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El propósito de esta tesis es realizar un estudio enfocado en las redes sociales de España y 
China, sobre sus funcionalidades innovadoras y la difusión comercial de las marcas a nivel 
internacional. Las tres redes sociales: Facebook, WhatsApp y WeChat, son el objeto de 
estudio de esta investigación, con la cual se pretenden descubrir los nuevos aspectos de las 
redes sociales en China, particularmente WeChat, en comparación con las dos redes 
occidentales más conocidas. Comparando y analizando el ámbito del uso y la estrategia de 
difusión comercial, se pueden ofrecer nuevas ideas que cubran las necesidades de cada red 
social, disminuyendo de esta forma la brecha entre las plataformas de Oriente y Occidente.
La comparación está dirigida en dos direcciones:  
Investigación I: La funcionalidad comparada de las redes sociales entre WeChat, 
WhatsApp y Facebook. En el análisis realizado se trabaja sobre la funcionalidad de 
mensajería, comparando y analizando las innovaciones técnicas utilizadas en WeChat, 
WhatsApp y Facebook Messenger, y cómo dichas innovaciones influyen en el uso de las 
redes sociales. 
Investigación II: La difusión de contenido comercial en la plataforma de publicación entre 
WeChat y Facebook. En el análisis comparativo realizado, se trabaja sobre la investigación 
basada en seis cuentas de marcas españolas e internacionales: Zara, Mango, Loewe, 
Starbuck, KFC y McDonald’s. La investigación se realiza desde dos perspectivas: por un 
lado desde la observación del contenido y el engagement de la publicación de marcas, y 
por otro lado, desde la observación de los servicios técnicos de las redes sociales. Los 
resultados obtenidos nos sirven para definir y comparar la estrategia comercial de 
publicaciones, exponer los distintos modelos de contenido publicados por las marcas, y 
evaluar comparativamente las relaciones públicas en cuanto a la participación de las 
marcas en las redes sociales. 
Esta nueva línea de estudio podría ser un punto de partida que inspirase a las diferentes 
redes sociales para la acometida de un adecuado desarrollo técnico, y respecto a la 
estrategia de difusión comercial de publicidad por parte de las marcas, todas ellas pueden 
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sacar provecho mutuo de la experiencia de sus rivales y, de este modo, contribuir a la 
construcción de una nueva y mejorada estructura de consumo en las redes sociales.  
Palabras claves: Las redes sociales; Occidental, Oriental; Las funcionalidades 
innovadoras; La difusión comercial, WeChat  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Summary 
The purpose of this thesis is to carry out a study focusing on social networks in Spain and 
China, on their innovated functionalities and the commercial diffusion of brands at the 
international level. The three social networks, Facebook, WhatsApp and WeChat, are the 
objects of research. It is intended to discover new aspects of social networks in China, 
particularly on WeChat, in comparison with the two most well-known Western networks. 
Comparing and analyzing the field of use and commercial dissemination strategy, new 
ideas can be offered to cover the needs of each social network, thus reducing the gaps 
between the East and West platforms.
The comparison is directed in two directions: 
Research I: The comparative functionality of social networks between WeChat, WhatsApp 
and Facebook. In the analysis carried out, we work on the messaging functionality, 
comparing and analyzing the technical innovations used in WeChat, WhatsApp and 
Facebook Messenger, and how these innovations influence the use of social networks.
Research II: The dissemination of commercial content on the publishing platform between 
WeChat and Facebook. In the comparative analysis carried out, the research is based on six 
accounts of Spanish and international brands,  like Zara, Mango, Loewe, Starbuck, KFC 
and McDonald's. The research is carried out in two different ways: on the one hand, 
observation of content and engagement of the publication of brands, and on the other hand, 
observation of the technical services of social networks. The results obtained help us to 
define and compare the commercial strategy of publications, exposing  the different 
models of content published by brands, and to comparatively evaluate Public Relations in 
the terms of brands in social networks.
This new line of study could be a starting point that may inspire different social networks 
for the lauchment of an adequate technical development. And with respect to the strategy 
of commercial diffusion of advertising by brands, all of them can take advantage of each 
other is innovationes. The experience of the rivals, contributes to the construction of a new 
and improved consumption structure in social networks. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 
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1.1 Objeto: WeChat 
Los chinos residentes en la China continental no tienen acceso a las redes sociales 
occidentales, las famosas Facebook, WhatsApp, etc., debido a la prohibición de uso de esos 
productos de comunicación por motivos políticos. Así pues, las empresas chinas se ven 
obligadas a crear sus propios productos de comunicación para aprovechar las 
oportunidades de las redes sociales. 
La compañía china Tencent lanza al mercado un primer producto de estas características 
denominado QQ. Empieza en ese momento un contexto de apertura en el uso de las redes 
sociales con la función principal de mensajería para comunicarse online, y hacia finales del 
año 2010, los chinos adquieren la costumbre de utilizar un conocido producto propio (al 
igual que en Occidente suele utilizarse Facebook) adaptándose a una sociedad que entra de 
lleno en el dominio digital.
WeChat se crea por la misma compañía Tencent, y ya desde sus comienzos aparece como 
una red social con la funcionalidad principal de mensajería instantánea, pero insertada con 
otras varias aplicaciones. Y en estos momentos, transcurridos ya varios años desde su 
aparición en enero del 2011, ha reemplazado a la pionera QQ, convirtiéndose en la mayor 
red social de la sociedad china.
WeChat evoluciona desde una simple red social de mensajería incorporando a sus 
funciones una plataforma de publicación social, un sistema de pago, aplicación insertada 
con otra aplicación y múltiples funciones más. Se define a WeChat como una súper red 
social, que durante los últimos años (hasta el año 2017), “ha ido evolucionando de una 
aplicación de mensajería instantánea a un híbrido entre aplicación, Marketplace, medio de 
pago y sistema operativo […] hay que pensar más un ecosistema, casi un sistema operativo 
desde el que podamos hacer de todo” (Fanego y Lucas, 2016, p.6).
La aplicación de telefonía móvil más popular en China es WeChat mensajería, la cual 
provee un servicio de texto y voz. WeChat es una plataforma privada china de red social, 
que integra varias funciones de Facebook, Twitter y WhatsApp. Las investigaciones sobre 
WeChat surgen en los últimos años debido a que el acelerado desarrollo tecnológico ha 
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posibilitado un avance significativo de esta plataforma; sin embargo, las investigaciones 
aún son incipientes. 
La importancia de investigar WeChat, radica en su posible consideración como una 
revolución en las redes sociales, ya que reúne características de casi todas las existentes en 
una sola plataforma. La importancia de WeChat (su combinación y renovación) está en su 
capacidad de unificación: es una red social de mensajería, una plataforma de publicación 
social, ciudadana y de negocio online, además de incluir otra serie de servicios.
En un principio WeChat provee la función de mensajería como WhatsApp, y tras unos 
pocos años después de su incursión, ha logrado reemplazar a otras mensajerías chinas 
dentro del gran mercado de redes sociales en este país. Ciertas investigaciones sobre el 
tema a partir del año 2013 señalan que esta aplicación resulta más atractiva a los usuarios, 
ya que ofrece la función de comunicación con su mensajería digital y la función de medio 
integral con su espacio de publicación social y publicación ciudadana, sin contar todavía 
con otras funciones que se desarrollarían más adelante, como por ejemplo “el momento de 
amigos” de WeChat, similar al que encontramos como “estado de amigos” en Facebook.  
A continuación surge la función de “plataforma de publicación social” reuniendo a las 
cuentas de empresas, los medios de prensa, las publicaciones ciudadanas de particulares, 
con el propósito de aprovechar este nuevo espacio para ofrecer publicidad como en Twitter 
y Facebook. Para el año 2015, WeChat ya es utilizada en la mayoría de smartphones de 
China y con su uso, llega el punto álgido de las redes sociales (Fanego y Lucas, 2016). 
Todas estas funcionalidades logran reunir las ventajas de redes sociales como WhatsApp, 
Facebook, Twitter o Amazon, puesto que dentro de la aplicación de mensajería WeChat 
para smartphones, se fusionan todas las anteriores. Estas características han llamado la 
atención no solo de los investigadores de comunicación social, sino también de algunos 
otros campos.  
La palabra “WeChat” proviene de “We” que en chino significa “pequeño, chiquito” y de 
“chat” que en inglés significa charlar o hablar, por lo tanto, “WeChat” significa mini 
charla. Después del análisis de sus funciones y sus características, se puede observar que 
hoy su nombre influye de forma notoria en el comportamiento de las personas. WeChat 
presenta una nueva forma de comunicación y un nuevo modelo de transmitir la 
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información, pero aparte de su función de mensajería, cuando funciona con propósitos 
similares a Facebook, transmite las publicaciones a través de las cuentas de su plataforma, 
lo que constituye un novedoso canal de propaganda que solo precisa publicar en la 
aplicación WeChat. Dichas publicaciones realmente son mensajes que únicamente se 
distribuyen a los amigos del contacto al que se dirigen, por lo tanto, puede afirmarse que 
WeChat ha creado su propio y limitado entorno digital de comunicación.
Para conocer con detalle WeChat, podría analizarse desde los siguientes aspectos: 
• Desde el punto de vista de las TICs y de Aplicación 
TIC es la tecnología de información y comunicación que ha tenido repercusiones en 
múltiples campos de aplicación como las redes sociales, cuya estructura renueva WeChat 
respecto a los tres aspectos principales: 
- El aspecto 1: mensajería privada con forma de texto, foto, mensaje de voz, vídeo, etc. 
- El aspecto 2: dirección de uso de la aplicación de smart-móvil dirigida a distintas 
opciones, redes sociales públicas, publicación de estado, publicidad compartida, 
espacio de emisión de mensajes, etc.  
- El aspecto 3: dirección de funciones extras como paquete de tarjeta, escanear código 
QR, búsqueda de localización de amigos de diferentes maneras como la botella a la 
deriva o la información sobre personas cercanas, juegos online en WeChat,  monedero 
digital, etc.  
Como es sabido, Facebook, Twitter, Instagram y Google tienen el acceso limitado para la 
sociedad residente en China, situación que provoca una gran pérdida de mercado para 
dichas aplicaciones occidentales, dado el gran número de posibles usuarios existentes en 
China. WeChat aprovecha estas limitaciones para ampliar y dominar el mercado de 
mensajería, mediante la imitación de todos los modelos de las redes sociales occidentales. 
WeChat, que se inició como un servicio de mensajería, ha logrado un poder e influencia 
sobre el mercado mucho más  profundo que sobrepasa su propósito inicial. Sin duda es esta 
característica la que marca la diferencia con el otro gigante de la mensajería, WhatsApp, 
que se ve incapaz de competir con la creciente difusión de WeChat en territorio chino. En 
 !21
los siguientes capítulos, se realizará un análisis de investigación con el fin de exponer una 
comparación entre estas dos plataformas. 
Es importante resaltar en primer lugar la importancia de la renovación de WeChat, que ha 
conseguido evolucionar desde una aplicación de mensajería siguiendo el modelo de una 
aplicación dentro de otra aplicación diferente. Y es fundamental también observar como 
inserta el sistema de pago digital en la propia plataforma. 
• Desde el punto de vista de la comunicación social 
Desde el punto de vista de la comunicación social, se investiga bajo el enfoque de la 
influencia de WeChat sobre el comportamiento de los usuarios y las características de la 
comunicación; y la revolución de WeChat, sobre cómo ha conseguido cambiar el papel de 
las redes sociales en China. 
Varias investigaciones (Rong, 2016; Fanego y Lucas, 2016; CAICT, 2018a) concluyen que 
WeChat se considera como una plataforma de comunicación, y que sobresale al haber 
reunido los intercambios de fotos, texto, mensajería de voz y video entre productores de 
contenido y consumidores. Los usuarios pueden mantener sus acciones privadas cuando 
sólo utilizan la función de mensajería para contactar, mientras que también pueden asumir 
roles públicos, que se refieren a cuando sus comportamientos comprenden publicar sus 
fotos en el “estado” para compartir con sus amigos, participar como receptores en 
publicaciones sociales ajenas o publicar  información para que otros usuarios accedan a la 
misma. 
Entre estos roles también se incluye el consumo online a través de WeChat, que también es 
comunicación pública. En resumen, WeChat permite una comunicación de doble sentido. 
El desarrollo de esta plataforma ha influido y cambiado el comportamiento de la sociedad 
china para comunicarse, mediante la modificación de su marco de comunicación digital 
(CAICT, 2018a).
• Desde el punto de vista de difusión comercial  
Otra posibilidad de trabajo académico se presenta cuando las investigaciones se enfocan 
más en su rol de “plataforma de publicación”. Si se analiza con más detalle, puede decirse 
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que la publicación ciudadana es como un mini-blog que se ofrece en forma de revista en 
WeChat, que tiene una función llamada “Suscripción”, espacio de mini blog del que los 
usuarios pueden servirse y aprovechar esta oferta de publicación pública, sin apoyo de la 
prensa tradicional. 
La mayoría de las cuentas de marcas que usan este servicio, tienen la intención de buscar 
un beneficio por medio de acuerdos publicitarios al realizar su promoción comercial. Un 
aspecto que llama la atención sobre su impacto social, es que este espacio de publicación 
ha cambiado de forma notable el marco de distribución de publicidad, sobre todo 
valiéndose de las publicaciones ciudadanas, ya que estas juegan un papel importante de 
divulgación e intercambio de información. Cada vez un mayor número de compañías de 
marcas disminuyen su dependencia de la prensa tradicional, puesto que prefieren invertir 
más en esa plataforma de publicación a través de su cuenta de marca, dependiendo de la 
cuenta personal de bloguero, que tiene más seguidores atendiendo al perfil de los posibles 
clientes de la marca. 
Las cuentas personales de bloguero utilizan diferentes maneras y estilos variados de 
estrategias publicitarias para facilitar el acceso de sus seguidores tanto al contenido como a 
la publicidad. Una forma muy común es publicar los artículos en forma de mini-historia, 
como storytelling. Con esto se presenta una historia, cuya intención real es la de difundir 
una marca y su publicidad. Hay opiniones que plantean que si bien WeChat es útil como 
mensajería, en realidad su impacto es más profundo que el del periodismo tradicional 
(IiMedia Research, 2017).
WeChat está cambiando el modelo de la promoción comercial de marca en el proceso de 
redactar, publicar, popularizar y recibir el resultado de los comentarios de consumidores, 
mediante la combinación de diversos modos de comunicación, algunos de ellos, pioneros. 
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1.2 Justificación del estudio 
1.2.1 Relevancia del estudio  
Las redes sociales son uno de los soportes de comunicación más populares en las 
publicaciones de Internet. Las principales redes sociales ocupan el mercado durante 
muchos años, y son ellas quienes cambian los sistemas de productos de Internet, afectando 
profundamente los comportamientos de sus usuarios. Las redes sociales se consideran 
como los medios digitales más importantes, extendidos amplia y rápidamente. Rompen la 
limitación de la propagación de información, y crean nuevos fenómenos de producción, las 
publicaciones personales, el personal branding, los blogs, etc., todos ellos referidos a 
redactores y distribuidores de información no empresarial. Las redes sociales cuentan con 
distintos marcos de productos por varios motivos. En esta investigación nos referiremos a 
las redes sociales principales en el Occidente y a las que están instaladas en la sociedad 
china.  
Se analizarán y diferenciarán por el uso distinto que se hace de ellas y por el tipo de 
producto que ofrecen. La investigación pretende descubrir los nuevos aspectos de las redes 
sociales en China, particularmente WeChat, en comparación con las redes sociales 
tradicionales. 
1.2.2 Aportación pretendida 
Hace años que WeChat es un proyecto importante y que produce novedosos fenómenos en 
la sociedad china. Al llevar una etiqueta especifica de “Hecho en China”, juega un papel 
importante en el mercado de Internet de ese país. Aunque ya ha llamado la atención de 
otras redes sociales foráneas por la renovación de sus funciones, dentro de las 
investigaciones en el mundo occidental, son escasos los estudios que pueden encontrarse 
sobre WeChat. Esto no es algo extraño, considerando que, en China, la mayoría de 
investigaciones y estudios son sobre WeChat desde el punto de vista de la comunicación 
social y su impacto en la sociedad.  
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Estos estudios no tienen una mirada comparativa entre las redes sociales del mundo 
occidental y oriental. Analizando las particularidades de WeChat, puede observarse un 
punto de vista diferente al mercado de las plataformas digitales occidentales, y quizás 
podría ofrecer nuevas ideas para cubrir sus necesidades, disminuyendo de esta forma entre 
las redes sociales de Oriente y Occidente. Las aportaciones novedosas de WeChat se 
pueden resumir y reflejar en los siguientes puntos: 
WeChat establece y forma un nuevo marco en el mercado de redes sociales nacionales y 
aporta muchas novedades con la etiqueta de “Hecho en China”. Es un nuevo fenómeno 
innovador que puede llegar a ser un referente de red social en el mundo. WeChat juega un 
papel relevante en China, manejando una política de aislamiento de Internet importante. 
También están presentes Facebook, WhatsApp, Twitter, y otras como LINE de Japón , 1
KaKaoTalk de Corea del Sur etc., y la primera red social china QQ. 
Sin embargo, WeChat es diferente a todos sus competidores, ya que no se limita a ser una 
aplicación común, sino que es pionera en diversos sentidos para diferenciarse de todas las 
demás. Si se compara con WhatsApp, WeChat tiene más aspectos renovados en su función 
de mensajería, y si se compara con Facebook, tiene más aspectos comerciales. Es de 
considerar que inicialmente WeChat se diseñó basándose en WhatsApp y Facebook, los 
productos con mayor éxito de Occidente, pero en su desarrollo ha logrado renovar e 
implementar más aspectos que la han dotado de un carácter propio. El hecho de que ahora 
las redes sociales exitosas estén copiando los cambios implementados por WeChat, 
confirma el éxito de esta plataforma combinando un entorno social y el e-commerce social 
y Mobile. Esta es la razón por la cual hacer esta investigación sobre WeChat puede resultar 
muy valioso. 
En su plataforma de publicaciones, establece un nuevo modelo de lectura digital, formando 
una nueva costumbre, comportamiento de lectura y contenidos de publicaciones. También 
un nuevo marco de estrategia para la difusión de publicidad, y sobre todo, fortalece el 
surgimiento de la publicación ciudadana que produce una nueva estrategia de rentabilidad 
de blog. Esas nuevas estrategias de publicidad y publicaciones ciudadanas implican 
 LINE: es una aplicación de mensajería que nació en Japón en marzo de 2011. LINE es una nueva 1
aplicación con la que puedes llamar y mandar mensajes con emojis totalmente gratis. 
KakaoTalk: es una red social de mensajería gratis que nació en Corea del Sur de 2010.
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distintas estrategias de Marketing en WeChat que otras redes sociales como Facebook 
quizás no manejan. Es preciso investigar la manera como propagan la publicidad las redes 
sociales, comparar sus estrategias, la manera como se difunde y las tendencias publicitarias 
en las diferentes redes sociales. 
En Facebook existe “F-Commerce” (Facebook Commerce) llamado “Facebook 
Marketplace” según la web oficial de esta plataforma. En WeChat podría definirse este 
nuevo concepto como “W-Commerce”, que realiza el e-comerce social + Mobile en el 
mercado chino, y que no encuentra competencia en otras redes sociales. Los clientes 
chinos son su mayor mercado, por lo que su principal interés es conservarlos. Por esta 
razón la mayoría de sus funciones están escritas en idioma chino al igual que sus ayudas. 
El modelo de Marketplace de WeChat es una red social privada que combina una 
plataforma de consumo público en una misma aplicación, es decir, la vida privada y los 
comportamientos de consumo públicos de los usuarios; ya no existe un límite claro entre 
estos dos (Jiang, 2018). Esta quizás es su aportación aprovechable en el futuro por otras 
redes sociales. 
Por estas razones, se considera que WeChat es un objeto relevante a investigar. Hasta ahora 
no se puede afirmar que los desarrollos de WeChat sean la forma correcta, más poderosa o 
mejor versión de una red social a nivel mundial, pero quizás a través de esta investigación, 
se puedan conocer la brecha existente entre las redes sociales tradicionales (Facebook, 
WhatsApp, etc.) y WeChat. Esto podría servir para dar a conocer las tendencias de esta red 
social, con respecto sobre todo a sus nuevas funciones exitosas, como la plataforma de 
publicación y Marketplace. Es de considerar también si esta plataforma y sus funciones 
están pensadas específicamente para funcionar bien en China dado su contexto 
sociopolítico, o si podría ser una buena estrategia para las redes sociales occidentales.   
1.2.3 Delimitación del tema
WeChat es una red social china y una aplicación digital que nos ofrece un tema de estudio 
excesivamente extenso. Por lo tanto, la presente investigación ha limitado el objeto de 
estudio de WeChat a dos aspectos principales: la plataforma de publicación y las 
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innovaciones en la plataforma de mensajería. Esta investigación servirá para comprobar si 
WeChat puede considerarse el paradigma de la revolución de las redes sociales, para lo que 
se hará un análisis comparativo entre WeChat y las redes sociales tradicionales. WeChat en 
sus inicios se basa  en las funciones de esas redes sociales ya establecidas con éxito, pero 
considerando el entorno político chino, con medidas de aislamiento que prohíben los 
productos occidentales de Internet, debe transformarse y adaptarse. El desarrollo de 
WeChat en el mercado chino se renueva de forma continua, y surgen muchas 
funcionalidades avanzadas en la plataforma, que sin embargo, no afectan a sus funciones 
como red social.  
En el análisis comparativo se analizan WeChat y Facebook en su aspecto de plataforma de 
publicación. Se analizan los casos de publicación para investigar el modelo de lectura 
digital, el nuevo medio de publicación, las estrategias de publicidad, las relaciones entre 
publicaciones de empresas y publicaciones ciudadanas en las redes sociales, y se analizará 
asimismo el modelo, el contenido, la estrategia de publicidad y tendencia de red social. Se 
elegirán marcas internacionales como casos de estudio, para buscar la diferencia en la 
distribución de la publicidad y las publicaciones ciudadanas en las redes sociales.  
En el análisis comparativo realizado entre WeChat y WhatsApp y Facebook Messenger, se 
trabaja sobre la plataforma de mensajería, analizando las innovaciones técnicas utilizadas 
en WeChat, ausentes en WhatsApp y Facebook Messenger, y cómo esas innovaciones 
influyen en el modelo de red social. Esto servirá para investigar si esas diferencias se 
pueden mermar mediante la integración de estas nuevas funciones en WhatsApp, Facebook 
o en otras redes sociales. 
Plataforma de publicación: WeChat / Facebook  
Esta investigación se enfoca en la plataforma de publicación y en las innovaciones 
técnicas. Se revisarán WeChat, Facebook y WhatsApp para realizar el análisis.  
Plataforma de mensajería: WeChat / WhatsApp  / Facebook Messenger 
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1.3 Objetivos e hipótesis 
1.3.1 Objetivos generales 
Los objetivos desarrollados en esta tesis proponen cumplir con las siguientes cuestiones: 
• Establecer el conocimiento y concepto de las redes sociales de España y China.  
En esta tesis, antes de empezar con la investigación, se establecen los conocimientos y 
conceptos de las redes sociales en España y China, fijando nuestra atención en las más 
conocidas dentro del mundo occidental en el caso de España, y las más conocidas en el 
entorno asiático para el caso de China. Analizamos la historia, la evolución y la industria 
de las redes sociales para poder tener un concepto previo antes de realizar la investigación 
y comparación entre las de los dos diferentes entornos geográficos. 
• Presentar las características y explicar las funciones de la red social WeChat. 
Antes de la investigación de las redes sociales, con el fin de realizar una comparación 
adecuada entre ellas, creemos necesario dedicar un apartado a presentar y conocer con 
detalle la red social WeChat, ya que se trata del objeto principal de nuestra investigación; 
así pues, la primera parte de la tesis analiza sus características principales y las funciones 
que ofrece a los usuarios. En una segunda parte, la investigación se centra en una 
comparación de dichas funciones en las diferentes redes a la vez que se estudia una de las 
principales, que consiste en la difusión comercial para promocionar a las marcas.
• Averiguar los diferentes papeles de las redes sociales Facebook, WhatsApp y WeChat.  
Establecer y diseñar la investigación para poder cotejar la diferencia de las funciones y la 
estrategia de difusión comercial y relaciones públicas de marcas entre Facebook, 
WhatsApp y WeChat. En nuestra investigación, apuntamos en dos direcciones diferentes: 
Investigación I: Análisis comparativo de funcionalidad de redes sociales entre WeChat, 
WhatsApp y Facebook.  
Investigación II: Análisis comparativo de difusión comercial de contenido en la plataforma 
de publicación entre WeChat y Facebook. 
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Con la base del conocimiento de los objetivos anteriores establecemos los objetivos 
específicos. 
1.3.2 Objetivos específicos
• Analizar y comparar los aspectos de las funcionalidades insertadas en las redes sociales 
WhatsApp, Facebook y WeChat. 
Establecer y diseñar una investigación adecuada a través de la observación de varios 
aspectos para poder comparar las funciones cuando las redes sociales sirven como 
plataforma de mensajería, de plataforma de publicación y otra función avanzada. 
• Cotejar las actividades digitales según el uso de la distinta funcionalidad en las tres redes 
sociales apuntadas. 
Comparar las distintas funciones para poder averiguar el nivel de carácter social entre 
Facebook, WeChat y WhatsApp con la intención de descubrir la distinta actividad digital y 
conocer de este modo la tendencia de evolución de redes sociales. 
• Analizar y comparar el papel de las redes sociales en su función de difusión comercial 
por las marcas en los casos de Facebook y WeChat.  
Establecer y diseñar una investigación adecuada a través de la observación a las marcas 
seleccionadas para poder comparar la estrategia de difusión comercial y las relaciones 
publicas de marcas cuando las redes sociales sirven como plataforma de publicación. 
• Descubrir las distintas estrategias de promoción publicitaria que marcarán el devenir de 
las redes sociales por la tendencia de desarrollo en su uso técnico.  
Analizar las distintas estrategias de promoción publicitaria y descubrir la tendencia de 
difusión comercial, explorando las tendencias en el desarrollo de su uso técnico con el fin 
de inspirar a las redes sociales occidentales. 
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1.3.3 Hipótesis
En la presente tesis, combinando con los objetivos presentados, se parte de la siguiente 
pregunta general de investigación para poder exponer las hipótesis adecuadas: 
-Pregunta de investigación: ¿WeChat, con toda su gama de servicios y 
funcionalidades, puede considerarse una red social superior y más innovadora en 
cuanto al uso técnico y la promoción comercial frente a otras redes sociales 
significativas en el momento de realizar esta investigación? 
-Hipótesis general: WeChat se puede considerar como el paradigma de la 
revolución de las redes sociales en cuanto al uso técnico y la promoción comercial 
frente a Facebook y WhatsApp en el momento de realizar esta investigación. 
Para resolver esta cuestión, la tesis debe basarse en los conocimientos, conceptos y 
evolución de las redes sociales, incidiendo en los detalles de WeChat para posibilitar una 
comparativa adecuada con otras redes sociales occidentales. Para averiguar si WeChat se 
puede considerar un caso paradigmático de redes sociales, y con el fin de contrastar la 
hipótesis general, buscamos respuestas a las siguientes cuestiones: 
-¿La evolución de la red social WeChat podría ser la tendencia y el devenir de otras 
redes sociales?  
-¿WeChat podría considerarse como una súper red social? 
-¿WeChat ofrece más posibilidades y maneras de comunicación a los usuarios que 
WhatsApp y Facebook?
Todas las fases de la presente investigación se basan en la comparación para lograr 
resultados significativos sobre la diferencia existente entre WeChat, Facebook y WhatsApp, 
descubriendo la brecha referente a la función técnica y de difusión comercial entre las tres 
redes sociales. 
Además, durante la comparación esperamos encontrar datos que permitan contrastar las 
siguientes hipótesis específicas: 
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-Hipótesis específica 1: WeChat funciona mejor que WhatsApp y Facebook 
Messenger en su faceta de red social de mensajería en el momento de realizar la 
presente investigación. 
- Hipótesis específica 2: WeChat ofrece un uso técnico más avanzado para la 
funcionalidad de mensajería que WhatsApp y Facebook en el momento del presente 
estudio. 
Con estas hipótesis concretas en la comparación de Facebook, WhatsApp y WeChat, 
podrían descubrirse sus diferentes niveles de carácter social y comercial en la 
comunicación digital. Con las siguientes cuestiones, durante la investigación cuantitativa y 
cualitativa, ponemos el foco en dos aspectos de observación y análisis: la funcionalidad 
comparada de las redes sociales, y la comparación de estrategia de difusión comercial por 
las marcas a través de las publicaciones. Por lo tanto, definimos la tercera hipótesis 
específica a partir de las siguientes cuestiones: 
 -¿Cómo es el uso de difusión comercial en la función de publicación por las marcas 
entre WeChat y Facebook?  
-¿Cuál es la diferencia en la estrategia de difusión comercial y de las publicaciones 
comerciales entre Facebook y WeChat?  
-¿Los usos técnicos innovadores ayudan a la difusión comercial en las 
publicaciones de las marcas?  
-¿Qué red social (Facebook o WeChat) tiene una mayor influencia en la difusión 
comercial de sus marcas y en la comunicación con los usuarios?  
-¿Qué tipo y formato de contenido publicado resulta más atractivo para las marcas 
a la hora de comunicar con sus usuarios? 
- Hipótesis específica 3: WeChat funciona mejor que Facebook en su faceta de 
red social de publicación social para la difusión comercial en el momento de 
realizar la presente investigación. 
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Con esas cuestiones e hipótesis se desarrolla la tesis basada en los marcos teóricos y los 
conocimientos necesarios sobre las redes sociales, sobre todo de WeChat, a partir de las 
consiguientes investigaciones.  
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 
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2.1 Estudio de comunicación y medios  
Los medios de comunicación juegan varios papeles en la difusión de mensajes a la 
sociedad, transmitidos en diferentes formatos: “medios de comunicación convencionales, 
medios digitales, nuevas tecnologías, redes sociales y canales alternativos” (Avilés, 2016, 
p.21). Los cuales, a su vez, resumen la evolución de los tipos de medios de comunicación y 
se destaca el papel de los medios en la sociedad, que generan diversos roles en el 
desarrollo. 
La comunicación y los medios de comunicación, muestran distintas formas dependiendo 
de la época, por lo tanto, en función de estas, presentan distintas definiciones, pero todos 
los medios de comunicación, es decir, las formas en las que aparecen, tienen en común el 
núcleo principal “está pensado para alcanzar rápidamente la mayor audiencia, a menudo 
simultáneamente” (Marzal, 2017, p.63), y esto refleja la importante tarea inherente a la 
comunicación, que consiste en transmitir información entre dos o más sujetos apoyada en 
los medios: 
- La teoría de la ecología de la comunicación  o ecología mediática se ha definido por 
Postman en el año 1968, poniendo el enfoque de la misma en “el estudio de los medios 
como ambientes” (Postman, 1992).  
- García (2005) aprovecha la idea de McLuhan para aportar el apoyo de los medios de 
comunicación: “McLuhan (1996) sostiene que toda innovación en la tecnología de los 
medios transforma los modos de vida y de comportamiento previamente 
existentes” (2005, p.48).  
Apoyados en esta idea, se puede observar que en la evolución de los medios de 
comunicación hasta llegar a la actualidad, los múltiples nuevos medios de comunicación 
que han surgido además del desarrollo de la nueva tecnología electrónica acompañando a 
los medios, están cambiando la estructura de consumo de información y los 
comportamientos de la comunicación a través de los canales mediáticos, las redes sociales 
y las recientes app. Se aprecia que en la sociedad contemporánea, el potencial de la 
tecnología es clave para el desarrollo de los medios de comunicación, lo cual aumenta la 
interacción entre las personas.  
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- Según resumen de García (2005, p.49), McLuhan (1993) también presenta en su obra la 
diferencia entre los medios cálidos y los medios fríos. 
Los medios cálidos presentan una información completa y bien definida, y tienen poca 
posibilidad y necesidad de participación para los receptores. Los medios fríos se refieren a 
aquellos que no llevan una información completa, dejando más oportunidades de 
participación e interacción a los receptores de mensajes de los medios de comunicación. 
Pero este concepto de McLuhan genera mucha polémica en el campo de los medios, como 
el esquema de medio cálido y medio frío puede parecer lógico, pero en realidad es ilógico 
y ambiguo. Actualmente, si consideramos la perspectiva de los medios cálidos, podrían 
equipararse a los medios tradicionales, prensa escrita, radio, libros, cine, televisión, etc., 
que son los medios con una sencilla forma en la difusión de información, del emisor al 
receptor sin interacción; y los medios fríos podrían ser los medios digitales de Internet que 
ofrecen más opciones en sus formatos de interacción, como las redes sociales, las webs o 
las aplicaciones. 
• Definición de ‘comunicación’ y ‘medio de comunicación’ 
En resumen, para definir y concluir con los términos ‘comunicación’ y ‘medio de 
comunicación’, veamos las definiciones y explicaciones desde varios puntos de vista 
ofrecidos por profesionales del campo de la comunicación:  
- Martín Serrano (1982): “la comunicación, desde el punto de vista de la evolución de 
la vida, es una forma de comportamiento que se sirve de actos expresivos en vez de 
actos ejecutivos, o si se quiere, un procedimiento entre otros posibles, para lograr 
algo, cuando el logro tiene que alcanzarse en el marco de un sistema de interacción. 
[…] La comunicación debe de ser claramente distinguida de la coactuación, porque de 
otra forma será difícil comprender sus características y funciones específicas” (1982, 
pp.57-58).   
- González (2001): “el concepto de comunicación fue familiar en las culturas clásicas. 
[…] De esta forma en el propio origen del término comunicación se encierran las 
ideas de integración (crear vínculos comunes) y de la esfera pública en que se generan 
(la ciudad) y a la cual fortalecen” (p.420). Pérez resume el carácter de la 
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comunicación como el comportamiento común y natural: “común e inevitable, dado 
que aunque quisiéramos, no podríamos dejar de comunicarnos. Pero lo común de su 
uso no impide que ciertas cosas sólo se puedan alcanzar a través de la 
comunicación” (p.421). 
- Carrera (2016): “los elementos básicos que conforman un proceso informativo o 
comunicativo son: Emisor (o fuente), Receptor, Canal (en cuando soporte material o 
sensorial), Mensaje y Código” (p.74).  
En este proceso comunicativo, Carrera (2016) define la función de cada elemento de la 
siguiente manera (p.75): 
- El Emisor: “designa la instancia en que se origina el mensaje”. 
- El Receptor: “es la instancia de recepción del mensaje”.  
- El Canal: “designa al soporte material o sensorial”.  
- El Mensaje: “sería una secuencia de señales organizada conforme a las reglas de un 
código”. 
- El Código: “designa un inventario arbitrario de símbolos y las reglas de un código”. 
- Algarra (2003): “Hay dos grandes perspectivas - la relación y la simbólica - que 
reúnen todas las definiciones posibles de comunicación. […] Una perspectiva 
relacional cualquiera acoge todas aquellas aproximaciones que consideran que la 
comunicación es cualquier tipo de relación, […] la comunicación es precisamente, ese 
contacto. […] La perspectiva simbólica reúne las definiciones que consideran la 
comunicación como una relación en la que se comparte un contenido cognoscitivo, 
[…] ningún contenido puede ser transmitido si no es por medio de una 
representación” (pp.54-55). 
Algarra (2003) resume dos núcleos importantes en la definición de comunicación, uno es 
la relación, la cual es un contacto entre humanos; durante el contacto, las actividades 
podrían definirse como comunicación; además, para poder realizar el contacto, otros 
aspectos lo definen como contenido simbólico que es el material necesario para poder 
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transmitirinformación en el contacto, y este contenido simbólico debe transmitirse a través 
de un canal, que se considera el medio. Hacemos hincapié en estos aspectos de su resumen: 
“la comunicación es cualquier tipo de relación, frente a quienes sostienen que la 
comunicación exige una acción que tenga como finalidad significar” (p.57). 
- Marafioti (2005): “Comunicación es un término de uso variado. […] Esto supone 
un alejamiento originario creado por la diferencia entre los individuos, una 
mediatización que tiende a disiparse gracias al conglomerado que forman los 
recursos simbólicos de atracción, mediación o vinculación. (p.78). […] La 
comunicación es una actividad social que implica la producción, la transmisión y la 
recepción de formas simbólicas, por tanto es preciso detallar las formas materiales 
de expresión” (p.83). 
En la expresión comunicación de masas se pueden proponer cinco características 
distintivas: “1) los medios técnicos e institucionales de producción y difusión; 2) la 
mercantilización de los bienes simbólicos; 3) la separación estructurada entre producción y 
recepción; 4) la capacidad extendida de los productos de los medios en tiempo y espacio, y 
5) la circulación pública de formas simbólicas mediadas” (p.87). 
La comunicación debe transmitirse a través de los medios, y los medios son los canales 
para expresar e interpretar las acciones comunicativas del ser humano, constata Agudo 
(2004) basándose en la teoría de la comunicación, expresa la función y el papel jugado por 
los medios. 
- Agudo (2004): “los medios, pues, son tecnologías que extienden y amplifican los 
sentidos y funciones cognitivas del ser humano, incrementando así su alcance y 
eficacia, pero también actuando como filtro que determina la manera en que se 
percibe el mundo y se interactúa con él. […] De ahí el famoso aforismo de ‘el 
medio es el mensaje’: en tanto que extensión de nuestras capacidades cognitivas, el 
medio determina la manera en que interpretamos nuestra existencia social. […] En 
consecuencia, el medio dominante en una época determina la estructura de las 
conciencias individuales y las formas sociales en que éstas son posibles” (pp.
188-189).  
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2.1.1 Evolución de las tecnologías de comunicación 
Desde la perspectiva de la evolución de las tecnologías de la comunicación, puede notarse 
su influencia en el desarrollo de los medios, a través de los soportes que ofrece el canal de 
realización de comunicación. En este aspecto, se nota  que el ser humano cambia su forma 
de comunicación gracias a los soportes técnicos, puesto que cada nueva tecnología surgida 
en las diferentes épocas, supone una revolución para la comunicación, la estructura social y 
el carácter de la sociedad. De forma evidente, la historia del desarrollo de los medios, 
desde la escritura en papel, la imagen, la prensa, la radio, hasta la televisión, el cine, el 
teléfono, Internet y varios más derivados de este último, supone un paso en la revolución 
humana y cambios sociales en la historia de la humanidad.  
Umberto Eco (2012) concluye que la evolución de los medios de comunicación se debe 
explicar mediante categorías simples: “[…] comunicación alfabética, visual, libros e 
hipertextos”(p.50). Es decir, la evolución de la tecnología de los medios, puede resumirse 
desde la comunicación oral, escrita y la comunicación visual hasta la comunicación 
audiovisual; desde la vía oral hasta la vía con tecnología informática pasando por la vía 
escrita.  
Resumiendo la evolución de los medios de comunicación, podría ser descrita en tres 
etapas:  
- Medios de impresión: incluyendo principalmente impresión, la prensa, etc. 
- Medios audiovisuales: principalmente incluyen radio, televisión y cine. 
- Medios de red: incluyendo principalmente webs, blogs, redes sociales, aplicaciones, etc. 
• Etapa 1: De la comunicación oral a la comunicación escrita  
En la historia del mundo occidental, fue Gutenberg en el año 1450 quien cambió la forma 
de comunicación, ya que inventó la imprenta para popularizar la lectura escrita, lo cual 
supuso un cambio gigante la comunicación (Fernández, 2017). Respecto al mundo oriental, 
el primer método de imprenta fue la xilografía, y se define como “el arte de grabar en 
madera textos e imágenes en relieve para imprimir multitud de ejemplares o 
copias” (Velduque, 2011, p.2); este método oriental es “la impresión más antigua que se 
 !38
conoce de China, y que se asemeja a un libro, datando del 868 d. de C.” (p. 3).  
Partiendo de la xilografía, fue el chino Bi Sheng en el año 1041 y 1048 quien inventó la 
imprenta de tipos móviles en China, cambiando  la forma de impresión a partir de esa 
época, y según la descripción de Zhang (2004) “el método de imprenta de tipo móvil es 
preformar un solo tipo móvil y luego imprimir el material impreso de acuerdo con el 
manuscrito impreso” (p. 393).  
La imprenta en el mundo occidental y oriental apoyó el surgimiento de la edición de libros, 
que durante muchas décadas fue con el soporte principal de transmisión de información, y 
más tarde con los productos derivados del mismo, tales como la revista, el comic o la 
prensa se enriquece la expresión de la escritura en la historia de  comunicación.  
• Etapa 2: De la vía impresa a la vía audiovisual  
Con el desarrollo tecnológico, los soportes proporcionaron más posibilidades de 
comunicación, dando lugar a un gran cambio con la posibilidad de transmitir el sonido y la 
imagen en pantalla, lo que se corresponde con la radio, la televisión y el teléfono. Estos 
soportes de comunicación dependen del desarrollo de la tecnología eléctrica, cuya 
renovación técnica en la sociedad de entonces, siempre ha estado acompañando las nuevas 
formas de comunicación. En esta etapa de la comunicación, cada tipo de información 
desarrollado ha conseguido su propio soporte para guardarla, lo cual es descrito con detalle 
por Majó (2012): “el texto utiliza el código alfabético, la voz natural utiliza las frecuencias 
sonoras, la radio o el teléfono usan las frecuencias eléctricas, la fotografía se basa en las 
propiedades químico - fotónicas de algunos elementos” (p. 69). 
Y cada dispositivo también ha tenido su propio proceso de revolución en cada una de las 
actualizaciones técnicas, como el televisor desde el blanco y negro hasta el color completo, 
desde la pantalla pequeña hasta la gran pantalla con un tamaño más fijo, desde la calidad 
baja de imagen hasta la alta calidad de imagen en HD, y múltiples tipos de TV, como la 
reciente TV de plasma, todos ellos gracias al apoyo técnico.  
Los soportes digitales de contenido han contribuido al desarrollo de una serie de etapas 
facilitando al usuario diversas formas de consumir información. La radio, a través de 
múltiples canales y programas, ha ofrecido información a través del audio; la televisión, a 
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través no solo de programas de ocio o informativos, sino también con películas y series, ha 
facilitado una oferta audiovisual; el teléfono, en principio a través de las llamadas de voz 
únicamente, y más tarde con una serie de opciones audiovisuales, ha supuesto un nuevo 
avance en el consumo de información. En resumen, cada uno de los soportes, a través de 
sus propias características de comunicación, ha contribuido a la difusión de una 
información progresivamente más amplia y eficaz. 
Según Moragas (2012), resumiendo el carácter de los medios de masas en esta época, la 
radio y la televisión llegan a la audiencia de forma simultánea; la prensa y el cine son 
acumulativos. Estos medios de comunicación de masas afectan también al campo de la 
cultura, sobre todo, formando nuevos formatos de contenido o de narración cultural. 
• Etapa 3: De vía audiovisual a ciberespacio  
En la era digital, los medios digitales surgieron en varios tipos de instrumentos electrónicos 
en el espacio de Internet, así que el término “Internet” no es un medio de comunicación, 
sino un espacio para los medios digitales. Umberto Eco (2012) piensa que estos 
instrumentos digitales tienen la función de reducir las publicaciones impresas de 
alfabetización (p.61). 
Esa etapa de la comunicación supone una gran revolución que ha afectado a la sociedad 
actual, y Majó (2012) concluye que “la revolución técnica de la información, combinando 
con el desarrollo de las redes, ha producido la revolución social de la comunicación” (p.
69). Este autor resume en siete aspectos el efecto producido por la revolución técnica en la 
sociedad: “digitalización; las memorias electrónicas y magnéticas; la fibra óptica; la red; 
las pantallas planas; los catadores digitales; las ondas y el cable juntos” (pp. 69-71), 
aspectos que han influido en casi todos los fenómenos de la Sociedad en Red. 
En esa era digital, el proceso social y la historia humana entran en un nuevo desarrollo, 
mostrando múltiples formas y posibilidades de tendencia para el desarrollo futuro, puesto 
que con el apoyo de las siete técnicas apuntadas, el consumo de contenido en la red es la 
tendencia más destacada, creando un nuevo modelo de consumo de información. Los 
medios tradicionales adoptan un nuevo modo de interpretación en el espacio digital de 
Internet.  
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En resumen, en la etapa de la digitalización, la clave para los nuevos medios radica en que 
se basan en la tecnología digital y en la tecnología de red, seguida de la multimedia como 
una forma de presentación de información, con cobertura completa e innovación tanto en 
modelos de negocios como en tecnología, operaciones, productos y servicios. Al final, los 
límites cambiantes de los nuevos medios muestran una tendencia de convergencia de los 
medios.  
2.1.2 La Sociedad en Red 
La invención de las computadoras ha cambiado la forma en que se almacena la 
información. El cambio más grande aportado por la era de Internet puede ser la transmisión 
de información. En la Sociedad en Red, la Red se puede entender en dos tipos diferentes, 
uno es la red real humana: que se refiere a las relaciones humanas, y donde podemos 
considerar la red como la forma estructural de varias unidades sociales. La sociedad 
humana en sí misma está compuesta de varios tipos de redes sociales. Las personas, los 
grupos, las organizaciones, las comunidades y los países deben existir en las interacciones 
con los demás, en una red que presenta diversas formas y funciones. 
Moragas y Spà (2012) define que la Sociedad en Red es “al mismo tiempo, local y 
global” (p.153), y el sentido de local y global se refiere a que Internet rompe la limitación 
de la distancia geográfica, y la modalidad de comunicación se basa en el apoyo técnico de 
este recurso, con tres aspectos principales: “en relación con las tres funciones básicas de la 
Red: Comercio, Contenidos y Comunicaciones” (ADEL, 2016, p.10). 
Otra definición se refiere a la sociedad que disfruta del uso de Internet, “la Sociedad en 
Red surge a raíz de la dignación de los medios y la popularización de Internet” (Avilés, 
2015, p.95), y surge debido al desarrollo de la tecnología, la tecnología de la información a 
la que se incluye la convergencia de microelectrónica, computadoras (hardware y 
software), telecomunicaciones, radiodifusión, etc., pero dicho de forma sencilla, la 
expresión concentrada de esta red de información es Internet. Como explica Avilés (2015), 
la Sociedad en Red contiene un ecosistema en los medios online que “transforman la 
manera de elaborar, transmitir y recibir los contenidos, con consecuencias que alteran las 
relaciones imperantes anteriormente” (p.97).  
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La red es una herramienta poderosa y una perspectiva para analizar el desarrollo social y la 
estructura general de la era de la información actual. Por lo tanto, la red es una forma de 
tecnología, por lo que la transmisión actual no se basa en el conocimiento y la información, 
sino en cómo aplicarla a la producción de conocimiento y las instalaciones de 
procesamiento y comunicación de la información, confiando en la tecnología para procesar 
la la transmisión de la información. La información es su materia prima, pero deberían ser 
dos los órganos principales de una sociedad en red: la propia información y la tecnología. 
Basándose en estos conceptos de la sociedad con la tecnología de Internet, Zheng y He 
(2004) resumen la definición y limitación de ese término de dos formas diferentes: por un 
lado, la sociedad de red como la nueva estructura social y por otro, el “ciberespacio”que se 
basa en las tecnologías de Internet. En resumen, la sociedad en red se refiere más a la 
estructura social, y el ciberespacio se refiere más a las actividades en un espacio basado en 
una tecnología determinada. Afirman que “la lógica de la red es la característica clave y la 
estructura básica de la sociedad de la información” (p.14) para la sociedad en red. 
Qi (2002) indica la misma idea: “desde un punto de vista práctico, la ‘sociedad de la red’ es 
la extensión y expansión de la estructura, el entorno y el espacio de las interacciones de las 
personas en la sociedad real: desde una perspectiva virtual, la sociedad de la red depende 
de la sociedad real y es una especie de realidad” (p.2). 
En la sociedad de Internet, encontramos formatos propios, como el WiFi que es el soporte 
de Internet para los depósitos portátiles: 
“la tecnología WiFi se basa también en la transmisión de ondas de radio. Las redes 
WiFi están especialmente centradas en las conexiones de datos a través de Internet” 
(p.18); es una tecnología de cobertura de Internet, abarcando una gran localización 
pública para el uso de las redes. Otro término es Bluetooth,“la tecnología Bluetooth 
está destinada exclusivamente al intercambio de datos entre dispositivos que se 
encuentran muy cercanos entre sí, apenas unos metros” (Acércate, p.19).  
Es una tecnología de intercambio de datos sin necesidad de apoyo de Internet o de WiFi. 
Por lo tanto, el surgimiento de la tecnología Bluetooth es el resultado del rápido desarrollo 
de las tecnologías de comunicación de datos y comunicaciones móviles representadas por 
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Internet, una tecnología de comunicación móvil que proporciona una solución de bajo 
coste para conexiones inalámbricas de corto alcance. 
El término de ciberespacio, es también considerado como la Sociedad en Red, pero con 
una definición más específica, aportada por Zheng y He (2004), quienes consideran que el 
ciberespacio en la sociedad se refiere más a un marco de espacio digital y es distinto a los 
campos interactivos en la sociedad real, “la sociedad cibernética es una forma social 
producida por la interacción de las personas o en el ciberespacio basado con el desarrollo 
de la tecnología de Internet” (p.20). 
2.1.3 La comunicación digital interactiva  
Los nuevos medios son una herramienta y una forma de comunicación, y el contenido es lo 
más importante. Con el desarrollo de la ciencia y la tecnología, la forma de los medios de 
comunicación puede cambiar constantemente y por lo tanto, se promueven constantemente 
nuevos valores, que constituyen el contenido central y el foco principal de toda la difusión 
de información. 
El consumo de contenido digital supone una tendencia novedosa con un nuevo concepto: 
“la era del consumidor interconectado”, era que ya ha llegado con la popularidad del uso 
masivo de Internet. El término de interconexión significa que en la era digital los usuarios 
se conectan a la vida real mediante Internet, relacionando sus múltiples aspectos de la vida 
cotidiana. Según Berman y Lynn (2012): “los nuevos comportamientos que conectan a los 
consumidores, como la navegación social, la navegación informal y la navegación bajo 
demanda, han tenido un gran impacto en los medios de comunicación. […] En la era 
digital, los medios del modo de propiedad de contenido al modo de acceso a contenido” (p.
1).  
El comportamiento en la comunicación interactiva en la era digital tiene varias formas, los 
usuarios usan Internet para conseguir y transmitir información, este proceso de consumo de 
contenido puede consistir, desde la visualización online de noticias hasta la visualización 
de videos, el acceso a servicios móviles, participación en redes sociales y acceso a sitios de 
contenido generado por el usuario.  
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En la era digital con el apoyo de depósito digital, los usuarios consumen los contenidos de 
Internet mostrando cuatro tipos de comportamiento: navegación por demanda, navegación 
no lineal, navegación móvil y consumo social. 
- Navegación por demanda: este modelo de consumo de contenido es el comportamiento 
más común para el ser humano, no importa si se efectúa en los medios tradicionales o 
digitales, los usuarios consumen los contenidos por demanda de información, y basado 
en esta demanda, cada deposito digital ofrece su correspondiente contenido para los 
usuarios; la web de Vídeo es para consumir vídeo, la prensa es para consumir noticias, 
etc. Según esta demanda, cada producto de medio muestra su capacidad y carácter de 
producción de contenido. En este modelo de consumo, según Berman y Lynn (2012), se 
podrían mostrar las siguientes actividades de consumo de contenido en múltiples 
depósitos y plataformas: “contenido generado por el usuario en la web o las redes 
sociales; uso de las redes sociales; servicio de información móvil; servicio digital como 
música y cine, online; consumo de noticia online; los datos digitales” (p.4).  
- Navegación no lineal: este modelo de consumo, se refiere a que en el mundo de Internet, 
es difícil llamar la atención de los consumidores mediante un único soporte digital, ya 
que diversifican su interés por múltiples contenidos digitales, como se comprueba por el 
cada vez menor nivel de consumo de televisión y libros, a favor del uso de ordenador y 
smart móvil. Es decir, el comportamiento de consumo de contenidos, en esta era, 
consiste en que ya no es fácil centrar la atención de los usuarios, y esta lógica 
corresponde al carácter de la nueva producción de los contenidos digitales que son 
fragmentos cortos.  
- Navegación móvil: el uso de smart móvil ya es una tendencia, es un ecosistema maduro 
para los consumidores, mediante el mismo se pueden realizar varias actividades 
digitales al mismo tiempo, llevando sus actividades de la vida cotidiana hasta el mundo 
digital.  
- Consumo social: se refiere al uso de las redes sociales, las cuales no son productos 
sencillos de comunicación válidas solamente para mantener una relación social, sino que 
se han convertido en herramientas digitales de servicio para facilitar más posibilidades 
de contenidos y actividades en la vida cotidiana.  
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Respecto a los diferentes cambios de comportamiento de consumo de contenido, dentro de 
la estrategia comercial, la publicidad se desarrolla según el cambio de los medios de 
comunicación, que en la era digital la publicidad ofrece más formatos diferentes. 
  
2.2  Estudio de las redes sociales 
2.2.1 Teorías de las redes sociales  
• Definición de redes sociales  
Milgram (1967) de la Universidad de Harvard desarrolló la teoría de los seis grados de 
separación en el año 1967, resumida con las siguientes palabras en su concepto de 
“pequeño mundo”: “la teoría de los Seis Grados de Separación afirma que cualquier 
persona del planeta está conectada con cualquier otra, a través de una cadena de conocidos 
con no más de cinco eslabones o puntos de unión” (p.67). 
Aunque al final confirmó que se necesitan entre 5 y 7 intermediarios. Con esa teoría puede 
comprobarse que la relación social puede ampliar notablemente el entorno de cada 
persona, siendo éste el fundamento teórico que genera la iniciativa de creación de la red 
social. Muchos académicos se han mostrado de acuerdo con esta teoría, que extiende el 
ámbito de las redes sociales con nuevas aportaciones a la misma integradas en el concepto 
“amigos de amigos”, tales como: Facebook, Twitter, Instagram y muchos otros de amplia 
difusión. 
La tecnología interactiva de Internet se ha desarrollado con una creciente eficacia, y por 
ello las redes ofrecen a las personas una relativa facilidad para interactuar, intercambiar 
información y comunicarse entre sí, y sus características rompen con la restricción de 
comunicación interactiva cara a cara. Las redes sociales es uno de los más conocidos y 
utilizados para una gran mayoría de usuarios de Internet.  
Las redes sociales se pueden definir como el medio con el que una persona individual se 
conecta con el grupo social, y hoy en día, ya puede hacerlo usando varias plataformas, las 
cuales contribuyen a ampliar y mejorar las redes sociales gracias a su diversidad (Ávila, 
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2012). Un núcleo importante de estos es comunicación y conexión dedicado a la 
descripción detallada de las redes sociales, las cuales tienen como principal función una 
fluida comunicación entre el mundo real y el mundo digital.  
Aún existen múltiples definiciones sobre las redes sociales y sigue existiendo poco 
consenso sobre las mismas; El Instituto Nacional de Tecnología de Comunicación de 
España (INTECO) las define como: “[…] los servicios prestados a través de Internet que 
permiten a los usuarios generar un perfil público, en el que plasmar datos personales e 
información de uno mismo, disponiendo de herramientas que permiten interactuar con el 
resto de usuarios afines o no al perfil publicado” (ONTIS, 2011, p.12). 
Además la definición de las redes sociales ya tiene diversas expresiones, tal y como puede 
verse a continuación: 
- Rubio (2010):  
“Una red social es un conjunto de lazos entre diversos actores, todos del mismo o 
similar tipo. […] Las redes sociales funcionan mediante el empleo de tecnologías y 
métodos creados para ese fin, para promover procesos de reorganización social que 
aprovechen todos los recursos que Internet contiene y facilita. Existen programas, 
sistemas e incluso aparatos adecuados a estos fines. Programas como los que se 
utilizan para la mensajería instantánea, como Messenger o Talk; sistemas como los 
que permiten el funcionamiento de plataformas como Windows Live, Facebook o 
Twitter; aparatos como los micrófonos y cámaras Web que se conectan al 
ordenador para establecer conversaciones orales y visuales” (pp.9-12). 
- Celada (2012): “Una red social es una estructura formada por personas o entidades 
conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o interés común. El término se 
atribuye a los antropólogos ingleses Alfred R. Radcliffe-Brown y John Barnes” (p.2). 
- García Estévez (2012):  
“En el ambiente de las ciencias sociales, una red social es una estructura social, un 
grupo de personas relacionadas entre sí que puede representarse analíticamente en 
forma de uno o varios grafos, en los cuales los nodos representan agentes o 
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individuos - también llamados actores. […] La teoría de redes sociales tiene sus 
raíces en diferentes disciplinas como la antropología, la sociología, la psicología 
social, la economía o la física estadística, entre muchas otras” (pp.32-34).  
- Llano (2013): “Una red social es un grupo de personas o entidades conectadas entre sí 
por algún tipo de relaciones o interés común” (p.37). 
• Funcionalidad de las redes sociales  
Según García Estévez (2012), las funcionalidades de las redes sociales están enfocadas en 
los aspectos de edición del perfil, documentos compartidos, charlas con amigos, “estado de 
amigo”, contacto con amigos, integración de servicios, comunicación en grupo y 
valoración de contacto (p.42). A través de estas actividades digitales en las redes sociales, 
las ventajas del uso de las redes sociales, que consisten en potenciar las relaciones sociales, 
ampliar el contacto personal, cuidar la identidad virtual y construir la identidad de 
identidad personal. 
Desde el punto de vista del uso de las redes sociales por parte de una empresa, Mejía Llano 
(2013) estudia los atributos de las redes sociales y resume las oportunidades que ofrecen. 
Las empresas pueden conseguir varios objetivos con sus clientes: construir de forma 
sencilla una comunidad online para alcanzar sus objetivos comerciales con los clientes; 
estudiar las demandas y mejorar el servicio a sus clientes; fortalecer la interacción con 
clientes; gestionar la reputación mediante los contenidos publicados; descubrir las 
características de otras empresas de la competencia; mejorar la venta del producto (pp.
44-45). Rubio (2014) ha explicado el vocabulario básico de las redes sociales en Internet, y 
a través de su léxico pueden observarse sus funcionalidades (pp.23-25):  
- Comunidad virtual: los usuarios pueden reunirse en un espacio digital en una especie de 
comunidad, con características o intereses comunes para intercambiar informaciones o 
actividades. 
- Cuenta: los usurarios crean una cuenta como un reconocimiento de identidad para poder 
realizar las actividades correspondientes en las redes sociales.  
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- Estado: es un espacio digital donde se sitúan las informaciones publicadas por los 
usuarios a sus amigos, espacio dedicado a compartir y ejecutar las actividades online.  
- Hashtag: “una etiqueta utilizada” con un almohadilla “#”, para realizar la clasificación 
de los mensajes destacados, y tratar los diferentes temas.  
- Perfil: Una página de usuario donde se realiza la construcción de identidad de Internet, 
con el nombre, una fotografía, datos personales y preferencias.  
- Seguidor: “es un usuario de una red social que se suscribe a los mensajes o 
publicaciones de otros usuarios” (p.25). 
Las actividades más comunes de interacción por parte de los usuarios según las funciones 
ofrecidas por las redes sociales, en realidad pueden resumirse con las siguientes palabras 
clave: comunicación (charlar), compartir informaciones e interacción con otros usuarios. 
Son las actividades más comunes y concretas de las redes sociales, según describen Islas y 
Ricaurte (2013): enviar la solicitud de amistad, diseñar su página de “perfil” con las 
informaciones personales, publicar textos y fotos, describir las preferencias en su “estado”, 
comentar y dar “me gusta” a los contenidos publicados en el “estado” de sus amigos, etc.  
Además las actividades que se realizan en las redes sociales, según afirma Cáceres (2013) 
están construyendo y desarrollando el ciberespacio y cibercultura, por lo que, basándose en 
este concepto,  el autor entiende que el uso de las redes sociales está desarrollando la 
necesidad de información  y la construcción de una comunidad virtual en el espacio digital. 
Las redes sociales no sólo están concebidas para los usuarios individuales, sino que 
también tienen un uso importante a nivel profesional. Las empresas abren sus cuentas de 
marca oficiales con intención de promocionar productos y servicios a través de las 
publicaciones en las redes sociales, estableciendo un canal digital de comunicación 
bidireccional con sus clientes potenciales. Es decir, poder aprovechar las publicaciones 
representa una nueva ventaja, y las redes sociales se convierten en sus nuevas y eficaces 
plataformas. Por ejemplo:  
Facebook es una red social muy conocida donde los amigos comparten fotos y textos para 
mantener sus relaciones de amistad; los textos pueden tener forma de artículo y pueden ser 
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redactados por una empresa o blogger. Las empresas suelen publicar fotos o artículos en 
forma de microbloggings mixtos con textos profesionales y fotografías. 
Considerando los servicios y las formas de publicación que Instagram, Youtube ofrecen a 
sus usuarios, también entra en este campo, sobre todo con las empresas que necesitan 
aprovechar más las fotografías para difundir sus publicidades.  
Casi todas son de acceso público, lo que ayuda a difundir más las publicidades. No 
podemos olvidar que aunque sus espacios de publicación sean públicos, esto no significa 
que todos los usuarios puedan compartir todas las publicaciones sin límite. Sobre esta 
característica destaca Instagram, que permite a sus usuarios compartir las fotos en 
Facebook o Twitter, pero no permite que se descarguen las fotos, a diferencia de Twitter y 
Facebook.  
• Tipos de redes sociales en España 
Como conclusión sobre las redes sociales en España, resulta notable que los usuarios 
españoles reflejan los usos mayoritarios de las redes sociales del mundo occidental, 
primando las conocidas Facebook y Twitter. Para el análisis del nuevo paradigma de la red 
social WeChat, tenemos que conocer las redes sociales en España también.  
Estévez (2012) clasifica en su libro las redes sociales en dos direcciones diferentes: 
horizontales y verticales; las horizontales se refieren al tipo generalista, y las verticales al 
tipo especializado, profesional y temático. Esta clasificación también la confirma Rubio 
(2010) en su descripción de los tipos de redes sociales bajo un enfoque sencillo: 
generalistas y especializadas (p.14).  
• Redes generalistas: el tipo generalista está enfocado en el uso de la conexión con amigos, 
como la función de charla, “estado de amigo”, etc. “Las redes sociales generalistas 
abarcan cualquier tipo de actividad y cualquier tipo de personas. Sus miembros son 
gentes de todas clases que adhieren a una plataforma social con el objeto de comunicarse 
con otras personas o de compartir sus experiencias o ideas con personas de todo 
tipo” (Rubio, 2010, p.14). En este tipo de redes sociales, pueden incluirse las más 
reconocidas como Facebook, Tuenti, Twitter, MySpace, etc.  
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• Redes especializadas: el tipo especializado está enfocado en una funcionalidad ofrecida 
por la plataforma digital, cuya misión principal persiga una difusión temática profesional 
para los usuarios interesados más que la conexión de amistad, como LinkedIn, etc. Las 
temáticas de las redes sociales pueden ser muy amplias, pertenecientes a cualquier 
actividad de la vida real, exponiendo en los contenidos sus funciones más relevantes. 
En el observatorio de la ONTSI (2011), se diferencian las redes sociales considerando la 
calificación general de concepto entre: 
• Redes sociales directas  
• Redes sociales indirectas 
Las redes sociales directas comprenden la mayoría de las redes sociales occidentales. 
Además de esa clasificación general, también se discriminan en: 
• Redes sociales dirigidas 
• Redes sociales no dirigidas 
Y entre:  
• Redes sociales explícitas  
• Redes sociales implícitas 
Esos tres tipos concluyen y definen casi todas redes sociales de España y de Occidente.  
Tabla 1: Tipos de redes sociales 
Fuente: Elaboración propia.
Tipo  Categoría 
1 Redes sociales directas Redes sociales indirectas
2 Redes sociales dirigidas Redes sociales no dirigidas
3 Redes sociales explícitas Redes sociales implícitas
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• Redes sociales directas y redes sociales indirectas  
• Redes sociales directas  
De manera general, el informe define las redes sociales directas y redes sociales indirectas 
así: “Redes sociales directas son aquellas en cuyos servicios prestados a través de Internet 
existe una colaboración entre grupos de personas que comparten intereses en común y que, 
interactuando entre sí en igualdad de condiciones, pueden controlar la información que 
comparten” (ONTSI, 2011, p.13). Queda claro que la red social directa lleva una etiqueta: 
“el perfil personal de un usuario”. Dentro de las redes sociales directas, el informe las 
clasifica considerando las funciones del enfoque empleado como muestra la siguiente 
tabla: 
Tabla 2 : Categorías de redes sociales directas en función del enfoque 
Fuente: Elaboración basada en ONTSI. (2011), p.13.
Por lo tanto podemos apuntar que la principal forma de redes sociales en España es directa 
y que la explicación de las clasificaciones de las mismas difiere de la forma en la que son 
clasificadas en China, redes sociales de mensajería, redes sociales de publicación. En 
España, la mayoría de redes sociales directas se clasifican además de acuerdo con su 
finalidad, funcionamiento, grado de apertura y nivel de integración. Según la tabla del 
informe de ONTIS (2011), podemos observar en: 
Categoría dentro de redes sociales directas 
De ocio De contenidos Públicas De integración 
vertical
De uso profesional Basada en perfiles: 
personales/
profesionales 




Tabla 3: Categorías dentro de redes sociales directas 
Fuente: ONTSI, (2011), p.15. 
Hay 3 tipos enfocados en el contenido, basados en perfiles personales/profesional y 
microblogging. Además, estas redes sociales permiten a los usuarios tener un perfil público 
o privado permitiendo alterar el grado de apertura y el nivel de integración, es decir una 
integración vertical u horizontal. 
La clasificación de ONTSI (2011), cierra con una detallada conclusión teórica sobre las 
redes sociales occidentales que se dividen en tres grupos, resumidos con los ejemplos de 
redes sociales:  
- Primer grupo: con finalidad de ocio o uso profesional, basada en perfiles personales o 
profesionales, con grado de apertura pública y de integración horizontal. Existen dos 
redes sociales importantes que corresponden a esta clasificación; Facebook y Twitter. A 
estas podría unirse también Tuenti, aunque no ha sido incluida en dicha tabla. Entre las 
dos principales redes sociales, Facebook y Twitter, sólo existe una diferencia de 
categoría en las redes sociales directas y es la relacionada con el modo de 
funcionamiento; aunque las dos están basadas en perfiles personales o profesionales, 
Twitter también participa en la categoría de microblogging, lo que es una característica 
de su producto y servicio.  
“Ubicuidad” en redes sociales directas 
Según 
finalidad 
Según modo de 
funcionamiento 
Según grado de 
apertura 


























Facebook ❌ ❌ ❌ ❌
Youtube ❌ ❌ ❌ ❌ ❌
Twitter ❌ ❌ ❌ ❌ ❌ ❌
LinkedIn ❌ ❌ ❌ ❌
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- Segundo grupo: con finalidad de ocio, y basadas en contenido y perfiles personales o 
profesionales. Sus dos etiquetas se refieren a su modo de funcionamiento principal al 
mismo tiempo, con cierto grado de apertura al público y de integración horizontal, 
Youtube forma parte de este grupo. 
- Tercer grupo: con una finalidad únicamente enfocada hacia un uso profesional, basadas 
en perfiles personales o profesionales, con una posibilidad de apertura pública. Un 
ejemplo de este tercer grupo es la red social LinkedIn.  
• Redes sociales indirectas  
Por otro lado, las redes sociales indirectas se refieren a los foros en los que puede 
responderse a una pregunta planteada o comentar lo expuesto por otro usuario y los blogs. 
“Son redes sociales indirectas aquellas cuyos servicios prestados a través de Internet 
cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para todos, existiendo un 
individuo o grupo que controla y dirige la información  o las discusiones en torno a un 
tema concreto” (ONTSI, 2011, p.16). 
• Redes sociales dirigidas y redes sociales no dirigidas  
• Redes sociales dirigidas 
Bajo este punto de vista, las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos, dirigidas o no 
dirigidas. La tipología de redes sociales dirigidas se refiere a las redes sociales donde la 
comunicación “no es bidireccional con lo que no es posible una interacción entre el emisor 
del contenido o información y el receptor del mismo” (ONTSI, 2011, p.17); es decir, entre 
las redes sociales dirigidas y los usuarios no hay interacción. En los productos de redes 
sociales dirigidas, las actividades que responden a esta tipología son los seguidores en 
Facebook o Twitter, y las Fan pages de Facebook o Instagram. Como ejemplos de la falta 
de interacción entre emisor y receptor están los productos Flickr y Pinterest, redes sociales 
que tienen en común una posición esencial sobre la interacción con los usuarios, reflejada 
en el hecho de no permitir compartir sus contenidos, o la imposibilidad de comentar las 
publicaciones en algunos casos.  
• Redes sociales no dirigidas 
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Por su parte en las redes sociales no dirigidas “sí se establece una relación social recíproca 
permitiendo al receptor del contenido o información generada por el emisor, comentar u 
opinar sobre el mismo, por lo tanto, mucho más participativas” (ONTSI, 2011, p.17). 
Fijándonos en sus planteamientos, podemos ver que los términos más relevantes son 
“participativo e interacción”, lo que nos indica que no se pueden clasificar los productos de 
redes sociales en este grupo, sino considerarlos como parte de los servicios o actividades 
que ofrecen a los usuarios, por lo tanto, la mayoría de las redes sociales comparten esta 
condición. Esta tipología la podemos ver ofertada en actividades como las amistades en 
Facebook, Twitter e Instagram, las posibilidades de ser coautores de artículos científicos, 
participantes en un evento, etc. 
• Redes sociales explícitas y redes sociales implícitas 
Por otra parte, si solo se clasifican las redes sociales entre dirigidas o no dirigidas, 
resultaría insuficiente y superficial. Al final, en el informe español de ONTSI se presenta el 
último tipo de redes sociales: las redes sociales explícitas y las redes sociales implícitas, 
con una sencilla explicación “las relaciones que se mantienen con otros usuarios 
pertenecientes a la misma red. La red social será explícita sí son los propios usuarios los 
que declaran la relación, o implícita si dicha relación es deducida de forma indirecta del 
comportamiento entre los usuarios de la red social” (ONTSI, 2011, p.17). 
El análisis concluye con un acercamiento comparativo de las teorías, que en España se 
clasifican por sus características: finalidad, modo de funcionamiento, grado de apertura y 
nivel de integración.  
2.2.2 La web 2.0 y las redes sociales 2.0  
• La web 2.0 
Hasta el momento, la web se considera una plataforma que ofrece una amplia gama de 
servicios a sus usuarios, pero en la década actual surge un nuevo fenómeno tecnológico y 
social que significan un avance en este concepto. Hablamos de las webs 2.0, la sociedad 
2.0 y las redes sociales 2.0, y al nombrarlas como una nueva versión 2.0, pretendemos 
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mostrar la evolución de estas herramientas que suponen un cambio de tendencia en la 
técnica y que pueden significar variaciones importantes en la estructura de la vida 
contemporánea.  
Internet es un objeto creado por la intervención de la humanidad, que si bien se trata de un 
objeto ilusorio, su aplicación resulta de una tremenda utilidad para todo el mundo, lo cual 
ha quedado demostrado por su éxito a nivel internacional, significando un notable avance 
en el desarrollo y evolución de la inteligencia humana (García Manzano, 2010, p.89). La 
expresión 2.0 tiene el sentido de un valor añadido, la web 2.0, el blog 2.0, la sociedad 2.0 
se diferencian de las estructuras anteriores y presentan un avance de desarrollo respecto a 
la tradicional 1.0.  
La dimensión de “2.0” es una transmutación avanzada que se hace posible gracias a unas 
capacidades más elevadas de nuestra inteligencia, y que tras examinar los cambios que 
propone, se coloca a un nivel muy por encima de las posibilidades de la anterior 
generación.  La web 2.0 es para determinar “el fenómeno social basado en la interacción de 
diferentes aplicaciones web centradas en el usuario que facilitan el intercambio de 
información, la colaboración e interactividad multimedia en tiempo real” (Muñoz, 2012, p. 
69).  Con la web 2.0, los usuarios pueden realizar la creación y gestión de contenidos y 
perfiles de las redes sociales. 
Según el estudio de Pérez Salazar (2011), el termino Web 2.0 se acuñó por O’Reilly Media, 
una empresa de negocios con sede en los Estados Unidos y cuyo creador fue Tim O’Reilly. 
En el año 2001, el mercado de Internet se encuentra con el llamado “estallido de la burbuja 
de las puntocom”, término que se entiende con la siguiente descripción: “la Burbuja 
puntocom fue una burbuja especulativa entre 1998 y 2001, donde las empresas de internet 
(llamadas puntocom) vieron incrementado rápidamente su valor en las bolsas de 
valores” (Gepeese, 2001).   
Y tras su crisis, Tim O’Reilly propuso la idea de “web 2.0”, una nueva forma de enfoque 
cuya idea más importante fue la necesaria evolución de www, con la posibilidad de tener 
una plataforma de comercialización. En su estudio de la web afirma que “la web era más 
importante que nunca, con nuevas y excitantes aplicaciones y sitios apareciendo con 
sorprendente regularidad” (O’Reilly, 2005). “La Web 1.0 se trataba enteramente de 
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conectar personas” definido por Pérez (2011, p.5), es decir, la web 1.0 persigue 
fundamentalmente el contacto entre personas, mientras que las nuevas formas y funciones 
de la web 2.0 en general consiguen una amplia renovación, tanto que el propio término 
resulta muy vago y muy complicado de definir con exactitud.  
Las redes sociales y la Web 2.0 colaboran en el marco de establecer la nueva sociedad 
digital. Se entiende como la Web 2.0 ofrece la posibilidad de concertación de toda la 
información y la propagación de la información a través de las tecnologías digitales. La 
Web 2.0 relaciona diferentes términos como Internet con la manera digital tecnológica, y 
aprovecha la colaboración mutua para crear nuevas funciones de Internet. Una descripción 
muy sencilla podría ser que la Web 2.0 ofrece establecer una nueva relación de 
información (Ruiz Grau, 2017).  
Señalado por Fernández (2015), con la ayuda de la Web 2.0, las redes sociales se 
convierten en algo más divertido y múltiple. Con la intención de aclarar la relación entre la 
Web 2.0 y las redes sociales, estas funcionan como una máquina incluyendo las piezas de 
repuesto. La Web 2.0 ofrece muchas piezas de repuesto para la máquina principal, las redes 
sociales, ayudando a su óptimo funcionamiento al completar sus funciones, a la vez que 
permiten que cada una de las redes sociales conserve el carácter propio de sus productos.  
Podría explicarse de forma escueta que la web 2.0 es el resultado de desarrollar las webs, 
que hasta ahora cumplían el papel de espacio digital y de conexión entre usuarios, para 
ofrecer más formatos y utilidades en diversos terrenos distintos a los anteriores. El 
crecimiento de sus servicios y aplicaciones dan más posibilidades y funciones a la web 2.0, 
como el surgimiento de nuevas herramientas y tipos de información. Con todas las 
posibilidades conocidas y emblemáticas de la web 2.0, en forma de productos como 
pueden ser  los blogs, sitio web que reúne diversos servicios, o como el objeto de este 
trabajo, las redes sociales, etc.  
Según la propuesta del profesional Caldevilla (2010), la web 2.0 podría definirse así:  
“La web 2.0 o el blog 2.0 es sólo el espacio de Internet en el que se otorga una 
especial importancia a lo social. Destacamos el aumento de valor a través de la 
interacción de los individuos que los visitan y comentan, y en definitiva, colaboran 
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poco a poco en generar una transformación total de la antigua forma en la que 
entendíamos el periodismo o la comunicación misma” (p.47). 
También puede definirse tomando como referencia el siguiente texto: 
La Web 2.0 es una nueva filosofía de hacer las cosas y, por ello, no es de extrañar 
que, en el ámbito tecnológico, los estándares sobre los que se apoyan las 
aplicaciones y los servicios Web 2.0 existieran mucho antes de acuñarse el 
concepto (Bankinter, 2007). 
Se proporciona otro punto de vista al término web 2.0 con la definición de Pérez Salazar 
(2011): “[…] un fenómeno impulsado en buena medida por el paradigma de la sociedad de 
la información y como un término creado desde una perspectiva fundamentalmente 
mercadológica” (p.1). También señala este autor que la reunión de los servicios y las 
aplicaciones conjuntas de la web 2.0 forman parte de la economía digital. Las páginas 2.0 
no funcionan de manera individual y unidireccional, sino que lo hacen a través del 
conjunto de internautas que con la aportación de sus acciones consiguen un crecimiento 
con “sus respuestas, referencias, opiniones y desacuerdos con el que hace la 
página” (Caldevilla, 2010, p.47). 
Con la dimensión “2.0”, se amplía el uso y la base de la web 2.0, hasta alcanzar “la 
empresa 2.0”, “la universidad 2.0” y muchas más áreas de trabajo y especialidades 
profesionales, las cuales utilizan las tecnologías y herramientas de la web 2.0 para realizar 
su finalidad de gestión de una manera más avanzada y socialmente útil. Por lo tanto, ¿en 
qué aspectos exactamente ha avanzado para explicar la diferencia respecto a la web 1.0? 
Resumimos a continuación los mismos partiendo de los conceptos mencionados 
anteriormente:  
• El conjunto de servicios y aplicaciones tecnológicas y renovadas en las páginas web.  
• La muestra concreta sobre el uso de la web 2.0 que es el uso de la Word Wide Web. Bajo 
el fundamento de la www, las innovaciones tecnológicas crean y proporcionan más 
oportunidades y posibilidades en el uso de la comunicación y en la búsqueda de 
información. 
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Sobre la definición de “www”, Pérez Salazar hace la siguiente afirmación “[…] la World 
Wide Web (www) como interface que amplía considerablemente las posibilidades 
interactivas de este entorno de internet” (Pérez Salazar, 2011, p.1). 
• El uso de web 2.0 crea el nuevo concepto de “economía-red”. 
La web 2.0 ofrece la posibilidad de funcionar como plataforma digital de comercialización, 
con sus correspondientes necesidades. Esta es una tendencia muy reciente y avanzada en 
comparación con la web 1.0, y proporciona la oportunidad de apertura en el desarrollo de 
la comercialización online.  
O’Reilly (2005) ha presentado sietes características sobre cómo conseguir un óptimo 
beneficio a través de la web 2.0 lo que Pérez Salazar (2011) cita en su artículo. Hagamos 
un resumen breve para una mejor comprensión:  
1. El beneficio pretendido en la web 2.0 debe basarse en las gran cantidad de usuarios de 
Internet que a través de sus servicio digitales puede hacer llegar sus promociones.  
2. Los servicios ofrecidos no tienen control de contenido para los usuarios de las bases de 
datos, las cuales crecen progresivamente con una mayor participación en el uso del 
servicio.  
3. Los servicios ofrecidos siempre deberán ser diseñados teniendo en consideración la 
experiencia de uso de los usuarios.  
4. Proporcionar más facilidades en el proceso de creación en el contenido del servicio.  
5. Ofrecer soporte técnico a través de los sistemas auto gestionados por los usuarios que 
les permitan participar más activamente en los servicios digitales.  
6. Ampliar el acceso a las aplicaciones; en este caso, se refiere a que cuando los usuarios 
usen los servicios puedan funcionar con todo tipo de aplicaciones, ya sean de 
Windows, Linux o MacIntosh.  
7. Combinar la interface con el tipo de usuario y negocio, y con su modelo de desarrollo. 
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Resumiendo, la definición de la web 2.0 puede entenderse de diversas formas, es una 
página de “www”, o de blogs, de plataformas de negociación, etc. Pero en todas sus 
formas de uso, la principal característica es permitir a los usuarios la participación activa, 
lo que supone para estos el poder relacionarse en múltiples aspectos en un mundo 
interactivo. El uso y desarrollo técnico de la web 2.0 afecta a nuestra sociedad real, 
evolucionado desde los logros conseguidos en la sociedad tradicional. 
La Web 2.0 ofrece sus funciones a las redes sociales en dos aspectos principales según :
• Comunicación de mensajes. 
• Blogging (un espacio auto-creativo para crear, propagar las fotos, textos, videos, etc.) 
En la definición más concreta según el estudio de Urra (2007, p.7), los servicios clave de la 
Web 2.0 en las redes sociales son:
• RSS (Really Simple Syndication) para diseminar, compartir, integrar contenidos  
• Favoritos socializados 
• Blogs para comunicar de uno a muchos  
• Wikis para construir cooperativamente  
• Espacio 
Además existen otras aplicaciones ampliadas en plataformas de redes sociales. Se puede 
concluir a través del estudio de la integración de web 2.0 en las redes sociales>, que las 
herramientas de la tecnología de Web 2.0 que ayudan a soportar a las redes sociales son 
(Bankinter, 2007): 
• Wikis: Un wiki es un sitio y aplicación de web abierta, donde múltiples usuarios 
pueden crear, editar o borrar los contenidos que comparten. Los wikis reemplaza el 
sistema complicado de administración de documentación, y es una herramienta fácil de 
manipular y mantener. 
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• Folksonomy: “es una indexación social, la clasificación colaborativa por medio de 
etiquetas simples en un espacio de nombres llano, sin jerarquías ni relaciones de 
parentesco predeterminadas” (p.20). 
Ofrece la función de etiquetas para marcar sus contenidos y ayudar los a los usuarios 
facilitando su búsqueda, para apoyar a los usuarios permitiendo enviar documentos 
digitales directamente a otros usuarios.  
• Podcasting: consiste en la creación de archivos de sonido a través de un programa que 
los descarga, y que el usuario puede escuchar en el momento que quiera, generalmente 
en un reproductor portátil (p.34). 
Es decir, podcasting puede utilizarse en las redes sociales en la forma que lo hacen los 
Youtubers en sus programas o como lo utiliza la publicidad.  
Las plataformas han integrado la mensajería, la comunicación online, los blogs, la 
posibilidad de compartir documentos, el pago online, etc. Se puede decir que casi todas las 
nuevas funciones de las redes sociales funcionan por la innovación y aplicación 
tecnológicas.  
• Las redes sociales 2.0  
Las redes sociales se desarrollan con una nueva tendencia y con funciones más específicas, 
ofreciendo nuevas formas y posibilidades en el acceso a las redes sociales. La 
interactividad de la web 2.0 se presenta en todos los aspectos de Internet. Las tecnologías 
de información y la comunicación (TIC) conciben y desarrollan la web 2.0, y de este modo 
definen el papel que debe asumir la sociedad de información, “la sociedad de la 
información como una postura que otorga a las TIC un papel definitorio en prácticamente 
todos los ámbitos de la sociedad” (Pérez Salazar, 2011, p.2).  
La web 2.0 posibilita el hecho de interactuar con opiniones individuales para contribuir a la 
sociedad de la información, los servicios ofrecidos por la web 2.0 pueden considerarse 
ejemplos exactos que muestran cómo las redes sociales publican, transforman, guardan y 
editan las informaciones, y como Youtube, Wikipedia y otras páginas intercambian los 
documentos de informaciones en su oferta de interacción a través de la web 2.0. La web 
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2.0 ayuda a crear el entorno de hipertexto. El sistema de hipertexto se desarrolla en varias 
plataformas, como página web, blog o redes sociales. 
Con los conocimientos y con las experiencias contrastadas en las redes sociales a través de 
su uso, ya se puede afirmar con total rotundidad que éstas no son simplemente espacios 
digitales para albergar actividades, sino que alcanzan el rol de nuevos agentes y medios 
similares a los de la televisión, radio o prensa en el mapa de comunicación, y además 
completan el mundo digital pormenorizado que ha sido creado por los humanos. Las redes 
sociales son protagonistas principales y activas en el mundo digital, y desde su desarrollo 
hasta la actual definición de redes sociales 2.0, son la transmutación en la compleja y 
nueva estructura de una sociedad interrelacionada.  
En otro aspecto, los usos de redes sociales son el reflejo de la web 2.0, ya que en ella se 
realizan múltiples interactividades como pueden ser: chat, correo electrónico, espacio 
digital, motor de búsqueda, suscripción, etc. Con todos estos procesos las redes sociales 
enriquecen la interactividad de la web 2.0. 
Las redes sociales 2.0 deben ser diferentes y revolucionarias para distinguirse de las 
anteriores redes sociales 1.0 que se han quedado obsoletas al no recoger las funciones que 
los actuales internautas han incorporado apoyados en los nuevos avances tecnológicos. 
Atendiendo a las experiencias y observaciones sobre las características de las distintas 
redes sociales 2.0, se puede tener un concepto claro de su avance con un crecimiento 
exponencial.   
Las redes sociales 2.0 presentan una tendencia de combinación de comunicación y negocio 
online con los usuarios de las redes sociales. Como indica Mosquera (2013):  
“las redes sociales como herramientas para comunicarse y compartir, donde los 
usuarios pueden participar y crear contenidos en relación con las marcas. De este 
modo, las redes sociales se convierten en un nuevo medio para la generación (o 
constatación) de la imagen de las marcas” (p.17). 
La tecnología cambia, desarrolla, enriquece y crea nuevas formas de redes sociales 
satisfaciendo las demandas de estas. Por eso, con las nuevas tecnologías e innovaciones se 
desarrollan las redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram, o desde las redes 
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sociales propias chinas QQ hasta WeChat. El modelo desconocido hasta ahora cambia al 
modelo de interés común,  tal y como puede verse reflejado en las páginas web de las redes 
sociales, como Facebook y Twitter; la tecnología puede mostrar diferentes anuncios a 
diferentes usuarios según sus búsquedas, utilizando las palabras claves (Gonzalez, 2015).
En resumen, la relación entre la innovación técnica de la Web 2.0 y las redes sociales, 
enriquece las redes sociales. Han pasado de ser solamente una herramienta de 
comunicación, a ser un medio donde se reúnen los diferentes comportamientos de 
comunicación en Internet. La innovación técnica siempre guía las nuevas tendencias de las 
redes sociales, siendo también el elemento básico para crear y desarrollar los nuevos 
modelos de comportamientos sociales de Internet. 
2.3 Marco conceptual sobre la comunicación comercial en las 
redes sociales  
2.3.1 El soporte publicitario - teléfono móvil 
El teléfono móvil es el producto más representativo del desarrollo avanzado de las 
tecnologías, siendo por tanto el soporte que proporciona más posibilidades de múltiples 
operaciones y un mayor número de canales de medios de comunicación. Según la breve 
definición de Rivera (2015): “los teléfonos móviles son soportes con pequeñas pantallas 
cómodos y muy manejables” (p.96). El teléfono móvil juega un papel imprescindible en 
los medios de comunicación, puesto que ha hecho notables avances en la ampliación de sus 
operaciones y funcionalidades; todas las posibilidades y funciones que nos ofrece Internet 
son ahora factibles de realizar a través de un dispositivo móvil.  
Ahora se accede más a smartphone, que es una versión avanzada de los móviles 
tradicionales, y tiene su definición específica para distinguirlo de aquéllos:  
“lo que hace que un Smartphone pueda ser considerado algo más o mucho más que 
un teléfono móvil es un sistema operativo y un conjunto de aplicaciones basadas 
en Microsoft orientadas a lo que se conoce como gestión de la información 
personal (Personal Information Management)” (Rivera, 2015, p.97). 
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Es decir, puede considerarse que con el apoyo de la tecnología e Internet, el móvil es un 
producto que durante tantos años ha experimentado importantes cambios y renovaciones 
que lo han llevado hasta su máxima funcionalidad actual. El smartphone puede 
considerarse como un mini ordenador que ofrece su primitiva función de llamada, pero que 
en la actualidad, gracias al surgimiento de las múltiples plataformas digitales, sus 
aplicaciones llegan mucho más lejos que en el momento en que fue diseñado (Rodriguez; 
Sáez, 2010).   
El smartphone puede usarse para la tradicional llamada y conexión a Internet, para acceder 
a las redes sociales, a las diversas aplicaciones, como almacenamiento digital de archivos, 
grabadora de audio y video, etc. Los diversos usos de las plataformas digitales 
proporcionan numerosas opciones de entretenimiento y marketing digital. En este sentido, 
el smartphone es un soporte reciente que será la tendencia imprescindible en la futura 
tecnología para el marketing y actividades varias en el espacio digital. Como se confirma 
por el Instituto Nacional de Estadística (2014), hoy en día casi todas las personas tienen un 
teléfono móvil, sobre todo los jóvenes son los grupos mayoritarios en la utilización de un 
smartphone. Rivera (2015) indica sobre el uso de los smartphone con marketing digital: “la 
telefonía móvil como canal de marketing se observa a comienzos de julio de 2007 y en 
muchos medios de comunicación se publica que la telefonía móvil alcanza los 3.000 
millones de usuarios” (p.94).  
En el momento actual, tras haber transcurrido diez años desde entonces, la cantidad de 
usuarios ha superado esta cifra de forma exponencial. El smartphone se ha convertido en 
una herramienta imprescindible en la comunicación instantánea debido al uso masivo de 
sus múltiples aplicaciones. Se trata de un canal de acceso aplicable a todo tipo de 
información, incluida la promoción de publicidad, que deriva en un recurso para 
interactuar en el mercado digital y crear transacciones económicas. En consecuencia, las 
publicidades promocionadas a través del smartphone son una muestra avanzada de las 
operaciones posibles en el mercado digital.  
Sin embargo, debemos tener en cuenta las polémicas que provoca la publicidad insertada 
en los dispositivos de acceso a Internet como el smartphone. Su forma de promoción 
generalmente intrusiva a través sobre todo de los mensajes no solicitados a través del 
correo electrónico, SMS y otras formas de contacto, se convierte en una propaganda 
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obsesiva y molesta para los usuarios. Posiblemente sería aconsejable limitar las 
promociones unidireccionales sin permiso ni demanda del receptor.  
Para solucionar este conflicto entre marcas y usuarios, Rivera (2015) propone una 
solución:  
“Al tratarse de estrategias de marketing intrusivas debe aplicarse fielmente los 
requisitos establecidos en el Ley Orgánica de protección de datos (LOPD) y 
respetar los procesos de Opt.-in (aceptación explícita a participar en...) y Opt.- out 
(ofrecer posibilidades de darse de baja)” (p.98).  
En España, existen los artículos 21 LSSICE y 13 de la Directiva 2002/58/CE que 
establecen normas para proteger la privacidad de la información de usuarios así como la 
obligación de solicitar el permiso de los receptores para el envío de promociones 
publicitarias y otras formas de correo no deseado (ORSI , 2009, p.15). En China, también 2
existen normas similares, la Gestión de publicidad en Internet y Medidas provisionales del 
año 2016, en su artículo 3 y artículo 8 establecen que: 
Artículo 3: El término publicidad en Internet mencionado en esta norma se refiere 
a anuncios comerciales para promover directa o indirectamente bienes o servicios 
a través de Internet, imágenes, audio, video u otras formas, tales como sitios web, 
páginas web y aplicaciones de Internet. Artículo 8: El uso de Internet para publicar 
y enviar anuncios no afectará el uso normal de la red por parte de los usuarios. No 
puede enviar sin permiso o con la estrategia engañosa de promocionar las 
publicidades en correo electrónico etc. (Administración Estatal de Industria y 
Comercio China, 2016). 
Esas regulaciones normativas establecen pautas para proteger a los usuarios y regular las 
acciones publicitarias de Internet.  
 ORSI: Observatorio Regional de la Sociedad de la Información.2
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2.3.2 Ecosistema móvil  
En 1968 fue la primera vez que se utilizó el término “ecología de medios” por Neil 
Postman, en una conferencia en el National Council, al inaugurar el inicio de un campo 
determinado para el estudio del ecosistema de medios (Scolari, 2015). Por lo tanto, se 
puede entender que el ecosistema móvil es un campo específico derivado del ecosistema de 
medios, con el objeto de crear los cibermedios gracias al uso masivamente difundido del 
móvil inteligente. “El teléfono móvil se ha convertido en el dispositivo favorito de los 
usuarios para acceder a Internet e interactuar con la Red” (Figueroa, 2016, p.3). 
Además, según el resumen de los estudios de Figueroa (2016) sobre el ecosistema móvil, 
comprobamos que surge un cambio en la dirección de investigación desde una perspectiva 
sociocultural hacia un ámbito mediático. El objeto investigado en los estudios mediáticos 
de la tecnología avanzada del móvil, se orienta en dos enfoques diferentes, uno contempla 
el papel desempeñado por los smartphone como un nuevo rol del uso de medios, 
destacando el nuevo uso y consumo de esa herramienta.  
En otro enfoque se orienta a la línea de los nuevos contenidos y formas de consumo en el 
ecosistema móvil que proporcionan los smartphones, como son las aplicaciones, los 
servicios o los distintos productos consumidos en el ecosistema; por lo tanto, en esa línea 
se destaca más el funcionamiento de los productos que el de la propia herramienta de 
medios. 
El ecosistema móvil se puede considerar como la unión de las tecnologías insertadas en la 
herramienta móvil, “la consolidación de las tecnologías móviles ha dado lugar a un nuevo 
ecosistema inserto en el entorno digital” (Aguado, 2013). En el año 2017, según la 
organización GSMA , se indica en la información de Mobile World Congress Americas 3
que “la tendencia de los smartphones representan el seis de cada diez conexiones móviles 
en América Latina, estimulando el aumento en el uso de redes sociales y otros servicios 
móviles en toda la región” (GSMA,2017). 
 GSMA: Mobile World Congress, Mobile World Congress Shanghai, Mobile World Congress Americas y la 3
serie de conferencias Mobile 360.
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Con este análisis de la situación de América Latina, GSMA (2017) ya se muestra una 
nueva tendencia del uso de smartmóvil, teniendo en cuenta que en este continente, al ser 
una zona menos desarrollada en comparación con Europa y Estados Unidos, su incidencia 
es menor. También se ofrece la información de que la popularidad actual del smartphone 
representa un crecimiento en el uso y en la tecnología del ecosistema móvil, cuyos 
elementos más representativos son: smartmóvil, 4G y redes móviles. Y debido a la alta 
velocidad que proporciona el smartmóvil en las redes y en el tratamiento de sus datos, ha 
dado lugar a un crecimiento sustancial de usuarios de este dispositivo para acceder a las 
redes sociales y a sus múltiples aplicaciones.  
GSMA (2017) ha descrito este fenómeno en el uso de smartmóvil como “un pujante 
ecosistema”, que a la vez que influye en el desarrollo creciente del ecosistema móvil, está 
empujando el desarrollo del comercio digital, “está soportando un entorno de comercio 
electrónico en rápido crecimiento”. 
Respecto a los elementos que componen el ecosistema móvil, aprovechamos las 
conclusiones de Figueroa (2016), el cual se basa en los estudios de Castelet y Feijóo 
(2013) para construir una tabla que resume los subsistemas del ecosistema móvil y 
distingue los distintos componentes que se corresponden con cada uno de ellos; los seis 
subsistemas se han agrupado en categorías según sus distintos funcionamientos y los 
diferentes papeles desempeñados (Figueroa, 2016, p.5):  
- Los servicios y productos de las industrias culturales se corresponden con los 
componentes de los productores de servicios, Facebook, New York Times, 
Washington Post, Amazon, Apple, Google, El País. 
- Las operadoras de telecomunicación se corresponden con los componentes de las 
empresas de telecomunicaciones, Movistar, Vodafone, Orange. 
- Las aplicaciones y desarrolladores se corresponden con los componentes de las 
redes sociales, Snapchat, Instagram, WhatsApp, Telegram. 
- Las tiendas de aplicación se corresponden con sitios que ofrecen aplicaciones 
diversas App Store (Apple), Google Play.  
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- Los dispositivos móviles se refieren a los tipos de móvil inteligente, como iPhone, 
Samsung Galaxy.  
- Los sistemas operativos móviles se corresponden con componentes como Android, 
IOS, Windows Mobile. 
Por lo tanto, según su conclusión acerca de la estructura de los subsistemas del ecosistema 
móvil, podemos comprobar que se pueden agrupar en los dos enfoques que hemos 
mencionado y que suponen dos direcciones diferentes en la investigación de los estudios: 
uno analiza el funcionamiento de las tecnologías móviles como herramienta y nuevo 
medio, y otro destaca los servicios y contenidos que se han proporcionado gracias a este 
tipo de tecnología.  
En resumen, los subsistemas resumidos por Figueroa (2016, p.5) pueden ser agrupados en 
dos únicos enfoques:  
• Funcionamiento de la herramienta: “las operadoras de telecomunicación”; “las tiendas de 
aplicaciones”; “los dispositivos móviles”; “los sistemas operativos móviles ”. 
• Funcionamiento de los servicios y productos: “los servicios y productos de las industrias 
culturales”, “las aplicaciones y desarrolladores”.  
Dentro del ecosistema de la comunicación móvil, se puede determinar que en el nuevo 
modelo de uso del Smartphone, las aplicaciones (APPS) son las herramientas y ventanas 
para acceder a los diferentes servicios y contenidos digitales. (MMAS)  En ellos, los 4
usuarios tienen acceso a la comunicación móvil en las diferentes plataformas, como las 
Apps de las redes sociales, la interfaz de Internet, y muchas otras categorías distintas de 
plataformas de contenido digital o servicios que pueden ser descargadas en la tienda de 
Apps a través de los Smartphones. Entonces podemos afirmar que los elementos de acceso 
para la realización de la comunicación móvil son las aplicaciones que proporcionan el 
soporte tecnológico y el espacio digital para todas las acciones posibles de Internet. “La 
aplicación en el entorno móvil actúa como una interfaz que enlaza el contenido con sus 
posibilidades de integración social a través de las acciones del usuario” (Aguado, Feijóo y 
Martínez, 2014). 
 MMAS: Mobile Marketing Association Spain4
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El ecosistema móvil, aparte de proporcionar alta velocidad de acceso a Internet y múltiples 
tecnologías avanzadas, también ha impactado en la estructura del uso de los medios de 
comunicación en Internet; Aguado, Feijóo y Martínez (2014) indican una influencia en las 
industrias del contenido digital, y los cambios en concreto se explican en las siguientes 
palabras de su análisis: “se explicita en una red compleja y cambiante de actores 
(operadores, proveedores de dispositivos, desarrolladores de software, agregadores de 
contenido, productores de contenido, nuevos actores en el ámbito de la publicidad y 
usuarios”. Es decir, el smartmóvil es la nueva base de la industria de contenido digital, ya 
que este ecosistema proporciona una nueva forma y modelo para la creación, la edición y 
la difusión en dicha industria.  
Según la definición de Logan y Scolari (2014), la comunicación móvil es “una práctica 
social de producción y consumo de contenidos y apropiación de tecnologías articulada a 
través de la difusión masiva de dispositivos Wi-Fi multifuncionales”(p.71). En la 
comunicación móvil, Feijóo, Aguado y Martínez (2014) proponen un sistema conceptual 
para la clasificación de contenidos y aplicaciones, en el cual se distinguen cuatro áreas de 
intervención por parte de los actores en dicha comunicación con contenidos digitales:  
- Área de adaptación referida a las acciones de difusión, reproducción, marca, 
consumo, etc.  
- Área de edición / gestión referida a las acciones de distribución,  modificación, 
mashup, etc.  
- Área de creación referida a las acciones de registro, integración, edición etc.  
- Área de participación referida a las acciones de recomendación, reenvío, 
comentario, ranking, etc.  
Las cuatro áreas se definen como campo de transición de “medio - herramienta” y 
“narrativa - interacción”. Pueden ser consideradas las practicas del uso de las redes 
sociales con los contenidos digitales en ellas, a partir de las acciones de los usuarios y los 
dueños de las cuentas, como los actores de Facebook y Twitter, que crean, editan, publican, 
comentan y reenvían los contenidos en varios formatos. Por lo tanto, se ve que las 
características de estas cuatro áreas de acciones se pueden entender como la interacción de 
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los usuarios con los contenidos, dando pie a una nueva forma de comunicación en el 
ecosistema móvil. Los contenidos digitales se convierten en un lenguaje nuevo de las 
comunicaciones sociales.  
2.3.3 Internet móvil 
Antes de mencionar “Internet móvil”, es precioso abordar el concepto de la comunicación 
inalámbrica. La comunicación inalámbrica se basa en la tecnología inalámbrica, y su 
definición la ofrece Salazar (2016) de la siguiente manera:  
“Las redes inalámbricas son redes que utilizan ondas de radio para conectar los 
dispositivos, sin la necesidad de utilizar cables de ningún tipo. Los dispositivos 
que comúnmente utilizan las redes inalámbricas incluyen ordenadores portátiles, 
ordenadores de escritorio, netbooks, asistentes digitales personales (PDA), 
teléfonos móviles, tablets y dispositivos localizadores” (p.6). 
El espacio de Internet continúa desarrollándose hacia un nuevo fenómeno y ecosistema, 
llamado “Internet móvil”, que es el ecosistema de un reciente espacio digital. Internet 
móvil aprovecha las ventajas de la combinación de tecnología de comunicación móvil e 
Internet. Internet móvil no solo tiene las características de Internet, sino también las 
características de movilización de los terminales inteligentes, por lo que ha mostrado un 
gran desarrollo en aplicaciones de datos personales y aplicaciones de información 
empresarial. 
Con Internet móvil, el gran depósito digital son los depósitos portátiles, como teléfonos 
móviles, computadoras portátiles, tabletas y otros terminales móviles, que acceden a la red 
a través de un navegador, usando aplicaciones que necesitan conectarse a Internet para 
obtener contenido multimedia, información personalizada y servicios de datos. 
El informe de ADEL (2016) : “Internet móvil como sinónimo de “Internet sin cables”, lo 
que incluye tanto la conexión desde un ordenador portátil mediante WiFi (o una tarjeta) 
como el acceso a través desde un dispositivo móvil” (p.6). En la definición dada por ADEL 
(2016) Internet móvil puede conceptualizarse como “el acceso a la red de Internet desde un 
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dispositivo móvil autónomo (smartphone, tablet, etc.) que permita satisfacer las funciones 
básicas de la red - comercio, acceso a contenidos y comunicaciones- en cualquier momento 
y lugar” (p.4). 
El desarrollo de Internet móvil se ha beneficiado de la madurez de las redes de 
comunicaciones móviles de alta velocidad y de los terminales inteligentes, y de las 
aplicaciones masivas resultantes. Sobre esta base, se ha formado un sistema de áreas 
centrales como “la comunicación, el comercio y la búsqueda” (Ding y Huang, 2011, p.5). 
En esta nueva etapa del uso de Internet, Ding y Huang (2011) resumen que las actividades 
utilizadas por los usuarios son: Modo O2O: (online a offline) es un modelo de servicio de 
compra online o consumo offline; modo LBS: servicio basado en la ubicación de LBS 
(Location Based Service); modo de pago móvil; modo de entretenimiento móvil, etc. (p.6). 
Vacas (2015) señala la historia del desarrollo de uso del teléfono que “la telefonía móvil 
fue la primera ola tecnológica no liderada por los EEUU en el siglo XX” (p.25). Se ha 
desarrollado por parte de Europa a través del estándar único GSM, el cual extendió el uso 
de la segunda generación (2G) de telefonía móvil; la contribución de la nanotecnología ha 
contribuido a la popularización de uso de la telefonía móvil en la vida cotidiana, y también 
al surgimiento de un uso generalizado del smart móvil, como ha sucedido con Apple, la 
prestigiosa empresa estadounidense. 
Para desarrollar más Internet móvil, desde el punto de vista de la exigencia tecnológica, 
revisando la historia de la industria de las comunicaciones móviles, desde 2G hasta 3G y 
4G, su núcleo es la innovación tecnológica continua a través de la mejora creciente de la 
velocidad y la mejora continua de la experiencia del usuario. La industria está en constante 
actualización en la actualidad, como demuestra la llegada de la tecnología 5G.  
En este caso, la G, se refiere al termino de generación, y significa la habilidad desarrollada 
en WiFi con cada distinta generación, por lo que una generación más alta significa una 
técnica más avanzada, así que cada nueva generación incrementa la rapidez de la 
transmisión y mejora los tiempos de respuesta. 
Según la historia de la evolución generacional de Internet, la primera generación móvil 
surgió en 1973 ofrecida por la empresa Motorola, y con el desarrollo:  
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“En la década de los 90 apareció la segunda generación (2G), caracterizada por ser 
digital y utilizar tecnología GSM108. Las necesidades comunicacionales dieron 
origen a la tercera generación (3G) de teléfonos móviles con capacidad para 
compartir datos a grandes velocidades. Utilizaban la tecnología UMTS y 
posibilitaba conexión a Internet. A partir de aquí, la evolución tecnológica respecto 
de las comunicaciones se ha caracterizado por la velocidad de bajada y subida de 
datos: la cuarta generación (4G)” (Campos, 2015, p.203). 
5G se está convirtiendo en un nuevo punto caliente en la nueva era de la red. 5G no solo 
debe limitarse a la comunicación entre personas, sino también a la conexión entre personas 
y cosas, cosas y cosas, es decir, el Internet de las cosas. Respecto a la exigencia de 5G para 
el Internet de las cosas, Huawei (2014) indica: “para cumplir con los requisitos, debe 
cumplir con las dos necesidades principales, una es la gran cantidad de conexiones, que 
pueden llegar a 100 mil millones en el futuro; la otra es una baja latencia, que debe ser tan 
baja como 1 milisegundo” (p.3). 
Las nuevas formas de las relaciones sociales y los patrones de estilo de vida han afectado 
también al contenido del mundo online. Además, Internet móvil no solamente cambia la 
vida cotidiana de los usuarios, sino lo más importante es que afecta a las empresas, 
ofreciendo una nueva estrategia y usos en la comunicación, lo cual significa que afecta a la 
producción de información y servicio en su área de negocio al público. 
Basado en el apoyo de la tecnología para Internet móvil, los futuros medios móviles darán 
el salto en las tres direcciones de los medios de contenido, los medios de relación y los 
medios de servicio. En el área de utilización de los contenidos y servicios, existen dos 
modelos según la definición de Figueroa (2016), que son las aplicaciones (APPS) y la web 
móvil. Podemos afirmar que las aplicaciones de las redes sociales son los productos más 
representativos y utilizados en el Smartphone. Respecto a los servicios y productos, debe 
destacarse el papel desempeñado por las aplicaciones (APPS) en el móvil inteligente. 
Dentro de tantos contenidos proporcionados y servicios digitales, ADEL (2016) confirma 
que en un distinto sector de un enfoque “banca online y móvil es una revolución en los 
servicios financieros” (p.18), lo cual se atribuye al desarrollo técnico para el uso de móvil. 
La popularidad del uso de apps ayuda a muchas industrias a cambiar su modalidad de uso, 
 !71
desde la empresa tradicional hasta la empresa digital, como la industria bancaria, donde 
debido al uso de Internet móvil, el banco online, basado en la tecnología de app, está 
surgiendo como un nuevo fenómeno de uso del banco digital. Este fenómeno está 
originado por la tendencia en el uso de Internet móvil, que es un aspecto importante para 
nuestro objeto de estudio.  
Con las tecnologías presentadas en el Internet móvil,  la comunicación con Internet puede 
definirse con propiedad como Comunicación inalámbrica, y el smart móvil, la tablet, el 
ordenador, etc., son dispositivos preparados para esta tecnología inalámbrica, cuyos tipos 
de dispositivos que la utilizan según Morillo son:  
Teléfonos móviles • organizadores y asistentes personales digitales (personal digital 
assistant)  
Web enabled phones • two-way pagers • smartphones • handheld PC • tablet PC • tablets • 
libros electrónicos (e-books) (p.11).  
Todos ellos juegan el papel de soporte digital en el desarrollo de Internet móvil, y son 
muestras de impulsores del cambio técnico en el campo de la comunicación. 
2.3.4 Consumo de ocio en la comunicación móvil 
• El consumo de contenidos digitales  
En la era de Internet, como se ha mencionado anteriormente, la digitalización afecta a la 
nueva forma de producción de contenidos en los múltiples medios. Moragas (2012) resume 
que “el poder de la comunicación se desplaza de la capacidad de emitir a la capacidad de 
producir. Cambian así las funciones de los antiguos medios de masas y sus sistemas de 
regulación” (p.151).  
La comunicación de los nuevos medios es una herramienta y una forma, donde el 
contenido es lo más importante. Es decir, “los canales de comunicación han dejado de ser 
un bien escaso; el principal bien escaso es ahora el de los contenidos de calidad” (Moragas, 
2012, p.151).  
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En el siglo XXI, Internet amplia los canales de interpretación y la forma de producción de 
información, pero hay que tener en cuenta que debido al exceso de información y por la 
lógica de mercado capitalista, el consumo de información o de contenidos por parte de los 
usuarios de Internet, se encamina cada vez más a una dirección de cultura rápida, presente 
en la digitalización y expresada a través de los contenidos producidos por los programas, 
webs, redes sociales, etc.; así pues, el consumo de información se corresponde cada día 
más con un consumo rápido, “la cultura queda marcada rotundamente por la moda y la 
notoriedad pasajera […] ” (Moragas, 2012, p.151).  
En la era de los medios tradicionales, estos se centraron principalmente en el contenido y 
la información fue el servicio más relevante. A partir de la llegada de la era de Internet, la 
socialización se convirtió en el elemento central de los medios de comunicación. La 
socialización se convirtió en la fuerza impulsora de la producción de contenidos, 
considerándose en la actualidad la tendencia predominante. 
Según García (2005) la tipología de contenidos en Internet consiste en los siguientes tipos 
de categorías generales (pp.82-87):  
1) Información; servicios; comunicación o relaciones; informaciones o 
intermediación.  
2) Diversas informaciones: información de ocio; información de noticias, información 
de servicios; información de conocimientos.  
3) Contenidos de información; servicios; contenidos relacionales.  
En cualquiera de las diferentes categorías, podemos notar que el enfoque se centra en los 
términos de “información / contenido y servicio”, que son los elementos fundamentales. El 
consumo de contenidos cambia según la inserción técnica en los medios de comunicación, 
lo cual notamos desde la televisión o el móvil hasta un smart móvil, Internet, las 
aplicaciones, que cada vez, con el auge de la tecnología, cambian la forma de consumo de 
contenido con la digitalización, cambio que se aprecia enorme, confirmando que “la 
innovación disruptiva que proponen las nuevas tecnologías de la comunicación ha 
castigado la base del modelo de negocio de la industria audiovisual, que es la producción, 
distribución y promoción de contenidos” (Hernández y Martínez, 2016, p.3). 
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Hoy en día, con el uso de las redes sociales, los blogs o las aplicaciones, los contenidos de 
estos medios muestran nuevas características respecto a los medios tradicionales, 
impulsados por las tecnologías, virtuales y reales, interactivas e inclusivas y dirigidas por 
el mercado. Desde el punto de vista del mercado, “la estrategia de marketing tradicional se 
está convirtiendo en una cosa del pasado. La estrategia concentrada en la generación de 
contenido ofrece más retorno de la inversión que los métodos de marketing 
tradicionales” (Asnira; Hasnoand; Yusniza, 2015, p.7). 
Concretamente en los siguientes aspectos: 
- Atender a las necesidades de fragmentación del tiempo de ocio de las personas. La 
información presenta una tendencia a fragmentarse, y nacen nuevos medios para 
satisfacer esta necesidad. El contenido cultural fragmentado se organiza a través de los 
medios, y el plano corto, rápido y frecuente se convierte en una característica importante 
del consumo cultural. 
- Satisfacer las necesidades de expresión interactiva, entretenimiento e información en 
cualquier momento y en cualquier lugar. Los medios de la tercera generación marcados 
por Internet se han movido hacia la etapa de expresión y comunicación individual en 
términos de recursos de comunicación. Para Internet TV y TV móvil, los consumidores 
también son productores. 
- El propósito y la elección de las personas que usan nuevos medios es más activa. 
Con la implementación continua de la estrategia “Internet +”, Internet se ha convertido en 
un nuevo motor para activar el consumo cultural y el consumo de información. El consumo 
de contenido, además de la creación de contenido basado en canales electrónicos, tiene otra 
característica: la segmentación del contenido en línea. El contenido de Internet 
representado por los campos de literatura, cine y televisión, animación, juegos, música, 
noticias, etc., ha formado su propia industria de consumo de contenido madura y perfecta, 
y en cada consumo de contenido, hay un canal de propaganda que se ajusta a cada uno. Y 
ecosistemas propios, como la industria de videojuegos cada vez más perfeccionada. 
Los elementos básicos de la comunicación también han cambiado, no tanto como el 
contenido, los medios, la estructura y función de la comunicación, etc., tomando el 
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ejemplo de los cambios en la ecología del contenido. Hoy, en la sociedad en línea, el 
consumo de contenido ha cambiado. La producción, gracias a un mejor contenido para 
adaptarse a los medios de comunicación y un mayor refinamiento, muestra una forma que 
ya no se limita a la descripción del texto o la imagen, y su servicio es uno de los 
desempeños más importantes de la era digital,; el término de su producción en esa era ha 
influido más que la literatura, y su nuevo modelo de producción, ampliado a través del 
servicio digital y sus las actividades, también se consideran aspectos para su mayor 
producción.  
El servicio de contenido también será uno de los cambios importantes en el futuro. La 
forma del contenido, desde los primeros gráficos hasta la animación, audio y video 
subsiguientes, con la llegada de la red 5G, también promoverá la iteración del contenido de 
AR y VR, lo que resultará en cambios en el servicio de contenido (Li, 2018). 
La ola de digitalización ha barrido el mundo, afectando profundamente los patrones de 
consumo y experiencias de los consumidores. El rápido aumento de los dispositivos 
móviles, las redes sociales, el comercio electrónico, los pagos en línea y el video digital 
permiten a los consumidores mantenerse en contacto con las personas con nuevas formas, 
como comprar fácilmente en línea o mejorar su vida cotidiana. 
En cuando al uso de Internet móvil relacionado con la producción de contenido y su 
consumo, desde la perspectiva de uso del espacio de Internet, las personas usan los medios 
móviles en dos escenarios diferentes: escenas fijas y escenas en movimiento. Por ejemplo, 
el hogar o la oficina son lugares fijos. La escena de movimiento se refiere a aquellos 
lugares donde las personas llegan con el teléfono móvil. En la actualidad, debido a la 
intervención de este recurso, ya sea en un lugar fijo o móvil, las personas pueden usar este 
método para realizar actividades en línea. “El objetivo final del análisis de escenarios es 
proporcionar información o servicios de adaptación en un escenario específico” (Peng, 
2015, p.25). Esto requiere nuevos medios para encontrar y proporcionar rápidamente 
contenido o servicios que se ajusten a sus necesidades. 
• El marketing de contenidos 
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Los contenidos de Internet están aumentando de producción debido a los múltiples medios 
sociales, como las webs, las aplicaciones, las redes sociales, blogs, etc., que permiten 
compartir los contenidos a través de ellos. Guallar y Leiva (2013) resumen las 
características de los contenidos en Internet: sociales, multimedia, y multiplataforma. Con 
estos conceptos se comprueba que los contenidos de Internet permiten más participación 
de producción y transmisión de los mismos a través de la tecnología web 2.0; el contenido 
puede ser de variados formatos como texto, vídeo, foto, audio, multimedia y por otra parte, 
los contenidos actualmente puede transmitirse en múltiples plataformas como PC, tablet o 
Smartphone, todos ellos basados en Internet (pp.16-17). Es decir, los contenidos de 
Internet actualmente tienen más formatos y más oportunidades de participación 
cumpliendo el propósito de corresponder a las demandas de consumo de contenido gracias 
a los medios sociales.  
Castells (2006, p.173) indicaron que en el campo de la comunicación, ya está asociada la 
comunicación móvil con el consumo de ocio o de marketing. Es decir, hoy en día, la 
comunicación móvil juega el papel de consumo de ocio, de entretenimiento en la vida de 
los usuarios a través de Internet y de los dispositivos portátiles. Por lo tanto, Castells y sus 
compañeros proponen el concepto del ocio en el móvil para destacar el carácter que define 
su consumo, definiéndolo de la siguiente manera:  
“productos de ocio que funcionaban a través de dispositivos inalámbricos, 
portátiles y personales. Los componentes esenciales del ocio móvil incluyen los 
juegos para móviles, contenidos  múltiples (iconos, tonos, música, imágenes, 
trailers, servicios para adultos, apuestas, etc.); chat; servicios de información 
(acontecimientos, informaciones meteorológica, noticias, etc.)” (p.178).  
Explican claramente los contenidos consumidos mayoritariamente a través de móvil y 
muestran la tendencia de su uso como entretenimiento y ocio; dicha tendencia en la 
actualidad es cada día más notable, lo cual ha supuesto el surgimiento de  nuevas industrias 
comerciales en este terreno.  
Las tecnologías móviles ofrecen soporte al consumo de los contenidos para los usuarios en 
el mundo digital, y entre ellos, no solamente se encuentran los individuos, sino también las 
empresas, grupos, organizaciones etc., utilizando cada uno de ellos la comunicación móvil 
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con diferente intención; también las tecnologías móviles ofrecen el soporte técnico para 
todo tipo de consumidores, afectando en sus comportamientos de consumo, y por otra 
parte, las demandas o actividades de los consumidores también tienen influencia en el 
desarrollo de la tecnología. Castell (2006) indican que el rol de usuario puede convertirse 
en rol de creador en este tipo de consumo, puesto que las actividades de los usuarios y su 
participación influyen en las características de la tecnología móvil. 
En el terreno de entretenimiento y ocio relativo al móvil, surge una gran demanda de 
tecnología, y vemos como los dispositivos han evolucionado hasta llegar al teléfono 
inteligente, que amplía y cambia el uso del medio de comunicación, desde la demanda de 
llamada hasta la demanda de mensaje de texto como los SMS. El desarrollo de la 
tecnología inalámbrica, ofreciendo nuevos productos de Internet en el móvil como la 
charla en las redes sociales, las apps, las webs, etc., cambian el comportamiento humano al 
modificar la estructura de consumo de ocio en la sociedad actual.   
El uso de estas nuevas formas de ocio aumenta la interacción personal entre los usuarios, 
es decir, no solamente se limita al ámbito del ocio, sino que también afecta al área de uso 
profesional, el trabajo, la comunicación organizacional, etc.: “la función de entretenimiento 
no excluye el resto de usos de dispositivos de comunicación móvil, […] el entretenimiento 
no es una función especializada, sino una opción práctica integrada en el tiempo y espacio 
de toda la gama de prácticas sociales” (pp.179-180).  
Aprovechando estos conceptos, la comunicación móvil funciona para dar respuesta a la 
demanda de interacción de personas a través de las actividades de entretenimiento en el 
dispositivo móvil, que se convierte en el producto preferente de la red de comunicación; 
con él, el usuario puede acceder a varios canales y funciones para transmitir y recibir la 
información, las ofertas para sus demandas de ocio y entretenimiento, y también, 
obviamente, para las actividades profesionales dentro del terreno laboral. 
• Content curation 
Guallar y  Leiva  (2013) han indicado que el marketing de contenido ya es una tendencia 
emergente para el marketing online (p.32), y dentro de éste, la calidad del contenido es un 
factor importante para decidir su difusión y su nivel de influencia. Basándose en esta 
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afirmación sobre el consumo de contenido y el marketing de contenido, Guallar y Leiva 
(2013) desarrollan un concepto nuevo: contenido curado o en su idioma original, content 
curation. Este concepto, content curation, es un trabajo que se encarga de búsqueda, 
creación, selección, organización de las informaciones y contenidos relevantes y 
específicos para las organizaciones o personas individuales, en función del marketing (pp.
22-26). 
Todas las plataformas para marketing, tales como blogs o redes sociales, podrían utilizar la 
estrategia de content curation para ofrecer contenidos e informaciones más atractivas e 
interesantes a sus seguidores, teniendo en cuenta que en la difusión de contenidos con el 
propósito de funcionar como material de promoción y marketing, el núcleo es la calidad de 
creación de contenido y el proceso adecuado de curation, cuyo sentido e intención va más 
allá del marketing tradicional por la utilización de contenido curado, “los content 
curadores que trabajan en esta orientación tienen habitualmente formación en marketing y 
en comunicación corporativa  o relaciones publicas[…]” (Guallar y  Leiva, 2013, p.33). 
Para el consumo de contenido online en las múltiples plataformas, existe un concepto de 
recomendación social. Guallar en otro artículo titulado “Tweet Me” (2011) presenta el 
fenómeno de seguir una cuenta de las redes sociales, y las cuentas crean los contenidos que 
publican para que sean consumidos por los seguidores; en este proceso, el contenido que se 
ofrece a los usuarios, es un acto de  recomendación (p.3). Describe las actividades y actos 
en la publicación de las cuentas y el consumo de las recomendaciones de contenido por los 
usuarios a través de Facebook y Twitter, indicando las actividades más comunes en las 
redes sociales y en los blogs.  
En el ámbito de Content curation, existe un puesto de trabajo llamado Community 
Manager, cuya definición es “una persona encargada de gestionar y modernizar las 
comunidades de Internet de una empresa” (Mejía, 2013, p.50). 
• El marketing de contenidos y las redes sociales  
En la era de Internet, como se ha mencionado anteriormente, la digitalización afecta a la 
nueva forma de producción de contenidos en los múltiples medios. Moragas (2012) resume 
que “el poder de la comunicación se desplaza de la capacidad de emitir a la capacidad de 
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producir. Cambian así las funciones de los antiguos medios de masas y sus sistemas de 
regulación” (p.151).  
La comunicación de los nuevos medios es una herramienta y una forma, donde el 
contenido es lo más importante. Es decir, “los canales de comunicación han dejado de ser 
un bien escaso; el principal bien escaso es ahora el de los contenidos de calidad” (Moragas, 
2012, p.151).  
En cuanto a la producción de contenido, en principio se puede relacionar con el aspecto del 
contenido de lectura, los contenidos de noticias, de lectura de publicación, y es el formato 
de consumo de contenidos más popular en Internet; en el informe de Tetra Pak (2017), se 
indica que según sus investigaciones sobre el comportamiento de consumo de contenidos 
de lectura, se aprecian los siguientes datos: el 65% de los consumidores en línea y el 87% 
de los usuarios activos consumen artículos online cada semana (p.5). 
En el siglo XXI, Internet amplia los canales de interpretación y la forma de producción de 
información, pero hay que tener en cuenta que debido al exceso de información y por la 
lógica de mercado capitalista, el consumo de información o de contenidos por parte de los 
usuarios de Internet, se encamina cada vez más a una dirección de cultura rápida, presente 
en la digitalización y expresada a través de los contenidos producidos por los programas, 
webs, redes sociales, etc.; así pues, el consumo de información se corresponde cada día 
más con un consumo rápido, “la cultura queda marcada rotundamente por la moda y la 
notoriedad pasajera […] ” (Moragas, 2012, p.151).  
En la era de los medios tradicionales, estos se centraron principalmente en el contenido y 
la información fue el servicio más relevante. A partir de la llegada de la era de Internet, la 
socialización se convirtió en el elemento central de los medios de comunicación. La 
socialización se convirtió en la fuerza impulsora de la producción de contenidos, 
considerándose en la actualidad la tendencia predominante. 
Según García (2005) la tipología de contenidos en Internet consiste en los siguientes tipos 
de categorías generales (pp.82-87):  
1) Información; servicios; comunicación o relaciones; informaciones o 
intermediación.  
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2) Diversas informaciones: información de ocio; información de noticias, información 
de servicios; información de conocimientos.  
3) Contenidos de información; servicios; contenidos relacionales.  
En cualquiera de las diferentes categorías, podemos notar que el enfoque se centra en los 
términos de “información / contenido y servicio”, que son los elementos fundamentales. El 
consumo de contenidos cambia según la inserción técnica en los medios de comunicación, 
lo cual notamos desde la televisión o el móvil hasta un smart móvil, Internet, las 
aplicaciones, que cada vez, con el auge de la tecnología, cambian la forma de consumo de 
contenido con la digitalización, cambio que se aprecia enorme, confirmando que “la 
innovación disruptiva que proponen las nuevas tecnologías de la comunicación ha 
castigado la base del modelo de negocio de la industria audiovisual, que es la producción, 
distribución y promoción de contenidos” (Hernández y Martínez, 2016, p.3). 
Hoy en día, con el uso de las redes sociales, los blogs o las aplicaciones, los contenidos de 
estos medios muestran nuevas características respecto a los medios tradicionales, 
impulsados por las tecnologías, virtuales y reales, interactivas e inclusivas y dirigidas por 
el mercado. Desde el punto de vista del mercado, “la estrategia de marketing tradicional se 
está convirtiendo en una cosa del pasado. La estrategia concentrada en la generación de 
contenido ofrece más retorno de la inversión que los métodos de marketing 
tradicionales” (Asnira; Hasnoand; Yusniza, 2015, p.7). 
Concretamente en los siguientes aspectos: 
- Atender a las necesidades de fragmentación del tiempo de ocio de las personas. La 
información presenta una tendencia a fragmentarse, y nacen nuevos medios para 
satisfacer esta necesidad. El contenido cultural fragmentado se organiza a través de los 
medios, y el plano corto, rápido y frecuente se convierte en una característica importante 
del consumo cultural. 
- Satisfacer las necesidades de expresión interactiva, entretenimiento e información en 
cualquier momento y en cualquier lugar. Los medios de la tercera generación marcados 
por Internet se han movido hacia la etapa de expresión y comunicación individual en 
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términos de recursos de comunicación. Para Internet TV y TV móvil, los consumidores 
también son productores. 
- El propósito y la elección de las personas que usan nuevos medios es más activa. 
Con la implementación continua de la estrategia “Internet +”, Internet se ha convertido en 
un nuevo motor para activar el consumo cultural y el consumo de información. El consumo 
de contenido, además de la creación de contenido basado en canales electrónicos, tiene otra 
característica: la segmentación del contenido en línea. El contenido de Internet 
representado por los campos de literatura, cine y televisión, animación, juegos, música, 
noticias, etc., ha formado su propia industria de consumo de contenido madura y perfecta, 
y en cada consumo de contenido, hay un canal de propaganda que se ajusta a cada uno. Y 
ecosistemas propios, como la industria de videojuegos cada vez más perfeccionada. 
Los elementos básicos de la comunicación también han cambiado, no tanto como el 
contenido, los medios, la estructura y función de la comunicación, etc., tomando el 
ejemplo de los cambios en la ecología del contenido. Hoy, en la sociedad en línea, el 
consumo de contenido ha cambiado. La producción, gracias a un mejor contenido para 
adaptarse a los medios de comunicación y un mayor refinamiento, muestra una forma que 
ya no se limita a la descripción del texto o la imagen, y su servicio es uno de los 
desempeños más importantes de la era digital,; el término de su producción en esa era ha 
influido más que la literatura, y su nuevo modelo de producción, ampliado a través del 
servicio digital y sus las actividades, también se consideran aspectos para su mayor 
producción.  
El servicio de contenido también será uno de los cambios importantes en el futuro. La 
forma del contenido, desde los primeros gráficos hasta la animación, audio y video 
subsiguientes, con la llegada de la red 5G, también promoverá la iteración del contenido de 
AR y VR, lo que resultará en cambios en el servicio de contenido (Li, 2018). 
La ola de digitalización ha barrido el mundo, afectando profundamente los patrones de 
consumo y experiencias de los consumidores. El rápido aumento de los dispositivos 
móviles, las redes sociales, el comercio electrónico, los pagos en línea y el video digital 
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permiten a los consumidores mantenerse en contacto con las personas con nuevas formas, 
como comprar fácilmente en línea o mejorar su vida cotidiana. 
En cuando al uso de Internet móvil relacionado con la producción de contenido y su 
consumo, desde la perspectiva de uso del espacio de Internet, las personas usan los medios 
móviles en dos escenarios diferentes: escenas fijas y escenas en movimiento. Por ejemplo, 
el hogar o la oficina son lugares fijos. La escena de movimiento se refiere a aquellos 
lugares donde las personas llegan con el teléfono móvil. En la actualidad, debido a la 
intervención de este recurso, ya sea en un lugar fijo o móvil, las personas pueden usar este 
método para realizar actividades en línea. “El objetivo final del análisis de escenarios es 
proporcionar información o servicios de adaptación en un escenario específico” (Peng, 
2015, p.25). Esto requiere nuevos medios para encontrar y proporcionar rápidamente 
contenido o servicios que se ajusten a sus necesidades. 
2.3.5 Ciber-publicidad  
La web 2.0 ha demostrado su capacidad para hacer negocios de múltiples maneras, basados 
todos ellos en una comercialización de productos a través de Internet, resumido por Merino 
(2014). El soporte idóneo para dar apoyo a este comercio son las redes sociales, 
encargándose principalmente de promocionar y difundir la publicidad de las marcas 
además de ofrecer un canal de interactividad entre usuarios y empresas. Así pues, la 
función de las redes sociales no se limita a la conexión entre usuarios que era su propósito 
original, incluyendo ahora el papel de plataforma de promoción comercial desde las 
marcas a los usuarios digitales, sistema diferente y más participativo que los canales 
tradicionales como pueden ser la televisión, la radio, la prensa, etc.  
Para el campo de promoción de publicidad, esta nueva plataforma proporciona apoyos con 
un nuevo espacio de fácil acceso, ofreciendo la oportunidad de alojar en ella campañas 
publicitarias con más creatividad y nuevas estrategias. La variedad de elementos que 
pueden utilizarse con este fin en las redes sociales es muy amplia, y entre ellos podríamos 
citar carteles, videos, catálogos, contextos, imágenes de todo tipo, etc. Esta forma de 
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promoción, además de ser una propaganda eficaz, es un nuevo modelo para mantener una 
relación activa y duradera entre las marcas y sus clientes.  
Desde el punto de vista de las relaciones públicas, es por lo tanto el hecho de que las redes 
sociales crean un entorno de alta participación e interactividad entre las marcas y los 
usuarios, lo cual, sin duda, resulta beneficioso para ambas partes. En el mundo occidental, 
las redes sociales más conocidas como Facebook, Instagram y Twitter tienen sus propias 
estrategias de promoción comercial. En cada red social, según sus características de 
funcionamiento, las promociones se realizan con diferentes formatos de publicidad, 
acordes con sus propias estrategias.  
En consecuencia, podemos afirmar que a la hora de establecer estrategias de promoción, 
pueden apuntarse dos direcciones generales: una es la promoción directa en la plataforma, 
la otra manera es la promoción indirecta, que consiste en que las marcas aprovechen sus 
cuentas en las redes sociales para crear un entorno familiar entre sus seguidores, lo cual les 
convierte en clientes potenciales al mantener con ellos unas relaciones públicas con actitud 
invasora.  
• La transformación de la publicidad en marketing digital 
La publicidad es una estrategia de marketing imprescindible para promocionar los 
productos y mantener relaciones entre la marca y sus clientes, y por lo tanto juega un papel 
importante en el mercado de la comunicación y la economía. Debido al desarrollo 
tecnológico avanzado, la publicidad ha experimentado notables cambios en sus estrategias 
y en las formas de sus contenidos. 
De acuerdo con la conceptualización propuesta por Vargas sobre la publicidad online, se 
comprueba que una ventaja notable de este formato es aprovechar el carácter de 
mensurabilidad estadística de Internet, lo que permite a las empresas publicitarias dirigirse 
y capturar al público más exacto y adecuado: “Una de las ventajas que tiene Internet frente 
a los medios tradicionales de comunicación es la mensurabilidad. […] la publicidad online 
aparece como una herramienta que se adecua a las necesidades inmediatas del 
mercado” (Vargas, 2009, p.22). 
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Las estrategias de promoción de las publicidades en las redes sociales presentan múltiples 
tipos de formatos llegando a la conclusión de que, en realidad, cada plataforma tiene sus 
principales puntos fuertes. A continuación presentamos las características adoptadas por las 
redes sociales más representativas. Las formas de estrategias de las campañas publicitarias 
se resumen en los siguientes puntos resumidos:  
• Promoción intrusiva de formato branding, imagen de texto, vídeo, para introducir los 
links de la página web, publicidad situada en la página inicial de la red social o 
publicidad en movimiento. Este tipo podemos verlo en Facebook, Twitter, Instagram, etc.  
• Promoción con la estrategia del storytelling, en formato de imagen, texto, etc. Usado en 
mayor medida por Instagram. 
• Promoción no intrusiva: campaña de publicidad mediante la interactividad con los 
usuarios en la cuenta de las marcas. Utilizado por Facebook, Twitter, Instagram, etc.  
Dentro de todos estos tipos de publicidad, vistos desde la perspectiva del público al que se 
dirige, las categorías pueden reducirse a dos únicos modelos: publicidad invasiva y 
publicidad no invasiva. 
1. Publicidad invasiva 
La publicidad invasiva es una estrategia utilizada más comúnmente en las webs de Internet 
y en las aplicaciones de redes sociales, suponiendo una manera de promoción publicitaria 
más molesta para los usuarios. Los formatos más comunes incluidos en esta estrategia de 
promoción que encontramos en Internet, son la publicidad de banners, pop-ups, pauta 
online, etc., y según se desarrolla la tecnología con nuevos recursos, surgen otros nuevos 
formatos invasivos, como Canvas, Spam,  publicidad intersticial, etc.  
- Banners:  
La publicidad banner toma su nombre de la palabra inglesa, y en español se traduce como 
banderola. La banderola insertada en una página web normalmente se sitúa en un margen 
reservado para ella, en el cual se incluyen todos los contenidos de  publicidad que el 
anunciante quiera mostrar a los usuarios. Habitualmente, se encuentran al lado de los 
contenidos originales de la página web, la cual muestra una estructura adecuada para que 
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sea sencillo distinguir entre la publicidad y los contenidos originales de la página. “[…] 
CTR (Click through ratio) que establece el coste final en función de una relación entre las 
veces que se haga clic en el banner y el número de impresiones que ha 
obtenido” (Hernández, 2014, p.15).  
Es una de las formas más comunes de inversión en las publicidades de las marcas, y 
también es una estrategia habitual para atraer posibles clientes a través de un clic que les 
dirija hacia las webs de promoción de los anunciantes (Flores; Aranda; López, 2018). 
- Pop-up:  
Es un formato publicitario en una ventana independiente, su formato se compone de 
“gráficos, lenguaje HTML, animaciones, audio, o una combinación de dichos tipos de 
archivos. Los pop-ups pueden resultar extremadamente eficaces para llamar la atención del 
usuario cuando carga una página” (Padilla, 2009, p.14). 
- Pop-under:  
Es un formato publicitario de ocupación de la pantalla que aparece encubierto bajo el 
contenido original de la página web en una ventana independiente. “Los pop-unders no se 
ven hasta que dicha página se cierra, se mueve, varía de tamaño o se minimiza” (Padilla, 
2009, p.16). El pop-up y el pop-under son dos formatos publicitarios con una misma 
estrategia, solo diferenciados por la ubicación de su ventana independiente, en el primer 
caso sobre la página web original y en el segundo bajo ella (Jesuites, 2017).  
Pero esta diferencia consigue que las dos maneras no ofrezcan la misma facilidad de cierre 
para las audiencias, ya que si bien en el caso de los pop-up es detectado inmediatamente y 
puede cerrarse con rapidez, en el caso de los pop-under el consumo de la propaganda es 
prácticamente indetectable, con lo que presenta un sentido más fuerte de publicidad 
intrusiva.  
- Canvas:  
Es un formato que se muestra en la pantalla de los dispositivos en forma de “full 
screen” (pantalla completa). Es una de las estrategias más utilizadas en las redes sociales, 
es el formato que coloca la publicidad sobre la página visitada ocupando la pantalla 
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completa del dispositivo, por lo que antes de consumir el contenido debe cerrarse primero; 
formato considerado hoy en día como eficaz y exitoso para las promociones en las redes 
sociales. 
- Publicidad intersticial:  
También llamadas cortinillas, interstitials, son formatos variables, entre los cuales el más 
común es el de vídeo, que se refieren a publicidades que saltan y ocupan la pantalla 
completa interrumpiendo los contenidos que se están emitiendo.  Normalmente se utiliza 
más en las plataformas de vídeo como Youtube. Aunque también es frecuente en televisión, 
donde las publicidades se consideran como una pausa de los programas y series que se 
están emitiendo; en las redes los usuarios tienen la opción de interrumpirlas y volver a la 
visualización de los contenidos deseados. Esta estrategia, se considera también como un 
acto de publicidad intrusiva.  
Por lo tanto, aunque los múltiples formatos de publicidad han supuesto un enriquecimiento 
en las posibilidades ofrecidas a los anunciantes, su desventaja es que si se hace de forma 
intensiva puede fácilmente dejar una sensación tediosa y molesta para los usuarios, por lo 
que la mayoría de ellos la saltan sin dedicarle siquiera un rápido vistazo cuando aparece en 
su página web o en las redes sociales.  
2. Publicidad  no invasiva 
Con la situación actual de saturación de las estrategias de promoción de las marcas, debe 
considerarse la necesidad de un cambio en la utilización de dichas estrategias, desde la 
publicidad invasiva hasta la publicidad no intrusiva. Los anuncios publicados en las redes 
sociales sirven para capturar el tráfico de sus usuarios con el fin de tener más 
oportunidades de aumentar el número de visitantes en las webs de las marcas. Los 
anuncios sociales pueden servir como una herramienta para el negocio online. 
Cuando se habla de las publicidades en redes sociales, una estrategia contraria a la 
promoción intrusiva, y la más utilizada en sus plataformas, es la publicidad no intrusiva, 
dentro de la cual podemos apuntar las siguientes variantes: “contenido de marketing; 
marketing de contenido visual; anuncios sociales” (Soengas; Vivar; Abuín, 2015, p.1), los 
tres tipos representa las formas más utilizadas en marketing digital.  
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- Contenido de marketing: 
Es una estrategia no intensiva, se utiliza a través de una buena historia con contenido 
publicitario, el cual puede ser de múltiples formas, de cortometraje, de artículo, etc. 
Actualmente, muchas de las cuentas de las redes sociales atrapan a las audiencias a través 
de contenidos adecuados.  
Puede considerarse como una publicidad transmedia que incluye las historias en las 
múltiples plataformas; es decir, las publicidades no se imponen a los seguidores de manera 
intrusiva con formato de imagen o texto publicitario, sino que cuentan una historia natural 
e implícita insertando en ella sus informaciones publicitarias. Comúnmente se ofrece en 
formato de vídeo o texto, y dentro de ellos, los productos no son los protagonistas, solo son 
elementos que se insertan en la historia. Es una estrategia no intensiva en la promoción 
publicitaria, y su éxito viene porque crear un vínculo emocional para conseguir los 
seguidores. 
Un buen contenido ejerce una influencia oculta para captar al potencial cliente y aumentar 
sus ganas de consumo del producto ofertado, y también crea una confianza entre los 
seguidores y los anunciantes, que sin duda potenciará una mejor relación comercial entre 
ambos.  
- Marketing de contenido visual:  
Esta manera de promoción publicitaria se aprovecha de las imágenes ofrecidas en las webs 
y las redes sociales visuales, puesto que éstas son una herramienta rápida y eficaz para 
ofrecer el contenido de consumo a los visitantes de estas plataformas. En las redes sociales 
visuales, como Facebook, Flickr, Instagram, Pinterest y Tumblr, las cuentas de marcas 
muestran los productos y servicios de forma preferentemente visual, con la intención de 
difundir toda la información necesaria de forma sencilla y accesible para las audiencias de 
todo tipo de perfiles. En algunos sentidos, aunque las imágenes visuales muestran los 
textos y productos publicitarios de forma que puede considerarse como una publicidad 
intrusiva, sin embargo, dada la inclusión de su información en sus propias cuentas de redes 
sociales, puede tomarse más bien como publicidad no intrusiva, porque está dirigida 
exclusivamente a sus seguidores . 
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Sin embargo como se ha mencionado anteriormente, hay una estrategia de promoción de 
imágenes publicitarias insertadas en la lista de pantalla de redes sociales; por ejemplo las 
incluidas en Instagram, a pesar de que los usuarios de la misma nunca hayan seguido la 
cuenta publicitada; por esta razón podemos afirmar que la publicidad mediante imágenes 
también se considera como una forma de publicidad intrusiva.  
- Anuncios sociales:  
Este tipo de formatos viene a decir que aparte de las estrategias y formatos diferentes en 
cada una de las redes sociales, en realidad, éstas ya tienen sus propios sistemas de gestión 
de publicidad comercial para las empresas.  
En cada red social se proporcionan múltiples herramientas de aplicación para soportar 
promociones, lo cual es un buen recurso para las marcas, porque además de la función 
básica que se les ofrece para mantener una relación continuada con sus seguidores, 
también amplia sus posibilidades publicitarias con un eficaz canal de difusión. Las 
principales inversiones de publicidad se realizan en las plataformas de publicidad en las 
redes sociales, y también Instagram Ads. En la sociedad china, las dos grandes redes 
sociales, WeChat y Weibo, también tienen sus propias plataformas y herramientas de 
promoción de publicidad para los anunciantes de marcas.  
2.3.6 Push & Pull media  
Push & Pull es una estrategia de marketing que ofrece contenido para el mundo Internet. 
Lo importante sobre el funcionamiento de los medios es la estrategia del uso de Push and 
Pull, ya que estará relacionado con muchos aspectos de los medios, como la producción y 
promoción de contenido.  
Pull: “Desde un punto de vista técnico, la tecnología Pull es el cliente para solicitar 
información de forma activa” (Li, 2010, p.62). Los sitios web tradicionales deben esperar a 
que los usuarios naveguen, y son completamente pasivos. Incluso si el sitio web produce 
buen contenido y servicios, puede ser imposible para los usuarios online consumir el 
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contenido, pero si los usuarios comentan y les gusta, las cuentas interactúan con ellos y 
forman una estrategia de Pull.  
En el caso de Pull, el comportamiento del usuario es “la tecnología Pull en la información 
de la red significa que el usuario consulta activamente la información en la red de manera 
específica, y el usuario envía una solicitud a la Web desde el navegador, y la información 
requerida es obtenida por la Web” (Li, 2010, p.62).  
El tipo de comportamiento, se puede relacionar con el surgimiento de la técnica de un 
motor de la búsqueda, aparición debida a que los recursos de Internet son cada vez más 
abundantes, y frente a la información masiva, para encontrar información útil de manera 
rápida y eficiente, está inspirado en el comportamiento de Pull.  
Push:  
“La tecnología Push es enviar información al cliente de forma activa por el 
servidor. La ventaja de la tecnología Push reside en la iniciativa y la puntualidad de 
la información” (Li, 2010, p.64).  
El contenido se envía de forma activa a los medios del usuario teniendo en cuenta la 
información de interés para los receptores. 
Debido a que es una transmisión activa, se llama Push. En la red moderna, con el uso de la 
red social, se puede entender que el usuario de la cuenta solo necesita suscribirse a la 
acción, y la información actualizada del sitio web se envía regularmente a la computadora 
del usuario de acuerdo con la configuración. El uso de Push es fácil de practicar en las 
redes sociales actuales. Los usuarios se suscriben a cuentas y publican las suyas. De hecho, 
forman un modo Push. 
Cuando haya nueva información para enviar, el software Push lo notificará al usuario 
enviando un correo electrónico, reproduciendo una voz y mostrando un mensaje en la 
pantalla. Puede entenderse que antes del advenimiento de la tecnología Push, la gente a 
menudo utilizaba los navegadores para buscar en Internet. Su aspecto negativo es que, 
frente a grandes cantidades de información, muchos usuarios gastan mucho tiempo y 
dinero y no pueden acceder a la información que necesitan. 
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El libro El poder del Pull  de Brown, Hagel y Davison (2010) señala que el mundo está 5
experimentando un período de cambio dramático, puesto que está evolucionando del modo 
Push al mundo dominado por Pull. En su obra presentan tres cambios que suponen una 
revolución social:  
La primera ola de revolución técnica: transformación de infraestructura, aparición de 
nuevos equipos y nuevas tecnologías, las computadoras tradicionales, Internet, teléfonos 
inteligentes, dispositivos portátiles, servicios en la nube, posicionamiento global por 
satélite, etc. Todo ello ha cambiado los comportamientos de la vida social y los modelos 
económicos empresariales. Estas innovaciones han reducido las barreras para el acceso y la 
participación de las personas en el mundo exterior. 
La segunda ola: “el flujo de conocimiento, de las existencias de conocimiento a los flujos 
de conocimiento” (Brown; Hagel y Davison, 2010,  p.13).  
La tercera ola: innovación institucional, el modelo Pull se puede aplicar a las redes 
actuales, a la promoción corporativa, a la vida cotidiana y a muchos otros aspectos. 
La estrategia de uso de Push y Pull se aplica en muchas áreas, como en el campo de las 
redes sociales, marketing online, etc. Es también un buen ejemplo de la comunicación 
interactiva. Es una tendencia que refleja como la comunicación y el medio están entrando 
en la era de la interacción bidireccional, lo que también significa oportunidades y desafíos 
para anunciantes, medios móviles y agencias. 
• Casos de uso de Push & Pull 
El uso de combinación de Push y Pull, aumenta la posibilidad de interacción y 
participación entre los usuarios y los medios, tomando el mercado del marketing 
publicitario, Ciweek (2015) presentó el siguiente ejemplo:  
“la publicidad móvil, con el permiso de recogida de los datos de comportamiento 
de los usuarios, analiza los datos de  atributos básicos, los atributos sociales y los 
atributos de consumo de los usuarios mediante la tecnología de big data. Identifica 
y activa el comportamientos del consumidor de “conocimiento → interés → 
 El poder de Pull: Título traducido por la propia autora, desde The power of pull 5
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búsqueda → decisión → comprar → compartir” online y offline, encuentra con 
precisión usuarios potenciales, logra un impulso específico en la experiencia del 
usuario” (p.1).  
El uso de la tecnología push puede mejorar la puntualidad y la eficiencia en el acceso de 
los usuarios a la información. 
Izzal, Hedhir y Yusniza (2015) han analizado la red social Instagram, y descubrieron que 
combina la estrategia de Pull y Push, y gracias al uso de la estrategia de Push, aumenta la 
interacción de: 
“Disfrute, entretenimiento, interactividad, mejora del ego, juego, inmediatez, 
estimulación e inspiración, e inspira interacción social / socialización, influencia 
social, materialismo, facilitación social, mentalidad cívica, utilitario y comunitario” 
[…] etiquetado de foto, etiquetado geográfico, conversación, intercambio de fotos, 
publicación de imagen, vídeo en vivo, promociones / incentivos, cuenta de 
celebridad, exclusividad y privacidad y confianza de cuenta” (p.7). 
Más ejemplos de los casos de uso de Push y Pull, en cada categoría, son:  
• Pull 
- Búsqueda de revisión; motor de búsqueda.  
- Las webs y sus contenidos. 
• Push 
- Aviso de correo: envío por correo electrónico, los suscriptores de una web o cuenta de 
las redes sociales reciben las últimas noticias de forma regular o irregular.  
- Notificación de las redes sociales: las notificaciones se van a enviar a las redes sociales 
de los usuarios.  
- RSS:  
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“RSS  es una forma muy sencilla para que puedas recibir, directamente en tu 6
ordenador o en una página web online (a través de un lector RSS) información 
actualizada sobre tus páginas web favoritas, sin necesidad de que tengas que 
visitarlas una a una. Esta información se actualiza automáticamente, sin que tengas 
que hacer nada. Para recibir las noticias RSS la página deberá tener disponible el 
servicio RSS y deberás tener un lector RSS” (Rss.nom). 
Los usuarios de Internet puede utilizar RSS para suscribirse a sus páginas web favoritas. 
Cuando las páginas web generan actualizaciones, éstas se insertan automáticamente en el 
RSS a los suscriptores. 
- Webcast; Webcasting ： 7
Un Webcast es similar a un programa de televisión pero diseñado para ser 
transmitido por Internet (IAVP). 
El Webcasting consiste en la retransmisión por Internet de un evento en directo, de 
forma que los usuarios y usuarias pueden acceder a todos los contenidos de la 
presentación e incluso pueden interactuar con el presentador o presentadora, como 
si realmente asistieran al evento presencialmente (IAVP). 
La era del uso de Push y Pull se ha actualizado, la combinación de las dos estrategias es la 
tendencia y el nuevo camino para el consumo de la información.  
 RSS: Really Simple Syndication；RDF (Resource Description Framework)Site Summary； 6
Rich Site Summary. “Las tres explicaciones se refieren a la misma tecnología de sindicación. RSS es 
actualmente ampliamente utilizado en canales de noticias en línea, blogs y wikis”(IT Tecnología, 2011).
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2.4 Relaciones Públicas 2.0 
Cuando se habla del término “relaciones públicas”, no se puede desligar del terreno de la 
comunicación, porque ésta se puede manejar con la intervención de las relaciones públicas 
para mantener una relación continuada con el público; sobre todo en la actualidad, cuando 
los contactos online, en concreto, gestionan las comunicaciones de las redes sociales, las 
cuales son el núcleo de la clave para la realización de las relaciones públicas 2.0. Es 
evidente que la relación pública es una gestión y una estrategia para la realización eficaz de 
la comunicación corporativa de las empresas; y para la gestión de las relaciones públicas, 
que son imprescindibles en el campo empresarial, la web 2.0 es su plataforma de 
ejecución. Las relaciones públicas son pues una estrategia, cuyo objetivo es funcionar 
como vínculo para conectar las acciones online en la web 2.0 con las acciones offline en la 
empresa real.  
Pero esa definición se caracteriza por las tareas que se realizan en este campo de las RRSS, 
por lo que visto desde otra perspectiva, podríamos afirmar que es un tanto ambigua y no 
refleja con exactitud su naturaleza. Muñoz (2012) analiza esta cuestión en el campo de las 
RRSS, y achaca dicha ambigüedad al propio término que la nombra, “relaciones públicas” 
el cual resulta obsoleto porque actualmente la comunicación se inserta mucho más en 
soportes técnicos, lo que la confiere una mayor amplitud.  
Así pues, debemos considerar que los términos acuñados para referirse a las relaciones 
públicas en la comunicación no definen exactamente dicho concepto. También opina este 
autor que los términos “Comunicación corporativa” y “Relaciones públicas” son muy 
ambiguos en las prácticas reales (Muñoz, 2012, p.17).  
Aced (2013) comparte la misma opinión, indicando que “comunicación corporativa, 
relaciones públicas y periodismo de fuentes son considerados como sinónimos para 
referirse a la forma en la que las organizaciones aprovechan la comunicación de forma 
estratégica para llegar a sus públicos, tanto internos como externos” (p.191).  
Para mantener una relación comercial adecuada con los clientes potenciales y conseguir 
asentar su posición, la reputación de la marca de empresa debe basarse en unas relaciones 
públicas estables que vayan mucho más lejos que una simple actividad en las redes 
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sociales. La convergencia tecnológica, aunque parece que amplía los medios y canales de 
transmisión de informaciones facilitando la comunicación, en realidad está dificultando 
que las informaciones útiles y exactas puedan llegar con eficiencia a los usuarios de cada 
marca. Por lo tanto, piensa que la gestión de la relación pública debe abordarse con 
acciones correctas en su ejecución, de lo contrario puede producir los efectos contrarios 
hasta conducir incluso a una crisis empresarial.  
Estas acciones acertadas para las relaciones públicas 2.0 no se refieren únicamente a 
manipular las cuentas en las redes sociales, sino que deben hacerse esfuerzos para crear 
otras sutiles maneras de comunicación bidireccional con los públicos de la empresa. En la 
era actual, las redes sociales son herramientas y plataformas importantes para la gestión de 
relaciones públicas 2.0, puesto que facilitan la comunicación, “el alcance masivo e 
hipersegmentado, instantaneidad y, sobre todo y más importante, su capacidad de 
interacción con los públicos son algunas de las claves que hacen que los medios sociales se 
conviertan en una herramienta de comunicación fundamental en las campañas de 
comunicación de una marca ciudad” (Ramos Ostio, 2012, p.73). 
Otro aspecto a considerar sobre las relaciones públicas 2.0, es que se trata de un nuevo 
campo profesional que ofrece eficaces estrategias a las empresas en los medios sociales 
para la gestión de su comunicación corporativa. Dejando de lado las definiciones 
analizadas dada su ambigüedad, podemos afirmar que la intención del campo de las RRPP 
es construir una comunicación correcta, consolidar una buena reputación online y offline y 
optimizar la imagen de marca frente al público de la empresa, con lo cual se conseguirá un 
resultado final que influirá positivamente en una exitosa ganancia comercial.  
Según Aced (2013, p.191), las áreas concretas relacionadas con las relaciones públicas, son 
“comunicación interna, relaciones con los medios, relaciones con la comunidad, relaciones 
institucionales, comunicación de crisis, comunicación financiera y comunicación de 
marketing”.  
Estas áreas proporcionan varias estrategias comunicativas para una gestión conveniente de 
la intención comercial de las empresas. En la presente investigación, nos enfocamos más 
en las áreas de relaciones con los medios y la comunicación de marketing en las redes 
sociales, entre las cuales, sobre todo, nos centramos en el principal objeto de esta 
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investigación, WeChat. Respecto a la dificultad de la gestión de la relación pública 2.0 
online, como antes ya hemos mencionado, dificultará el diálogo debido al poder de 
selección, creación y filtración de la información en este nuevo escenario (Ramos Ostio, 
2012, p.73).  
Por los tanto, considerando estas dificultades, y dado que sus ventajas y desventajas se 
reflejan en la gestión de las relaciones públicas de internet, nos centramos en las que 
corresponden a las relaciones públicas 2.0 de nuestro objeto de investigación, la red social 
china WeChat. Las ventajas se enfocan en los siguientes puntos: “segmentación de 
públicos; recursos multimedia; instantaneidad de la comunicación; volumen almacenaje 
indefinido de información; […] coste reducido” (Ramos Ostio, 2012, p.73). 
Consideramos que estos aspectos de las ventajas se reflejan exactamente en la gestión de 
las relaciones públicas 2.0 en las actividades de la red social WeChat; también se dan otras 
ventajas propuestas por Ramos (2012) como “cobertura universal; interacción de público; 
multidireccionalidad”, las cuales no pueden apreciarse en WeChat, pero se producen en 
otras redes sociales. Y para referirnos a las desventajas de las relaciones sociales 2.0., que 
también consideramos incluidas en la red social WeChat, según el resumen de Ramos son: 
“adaptación de contenidos a cada público; tiempo de respuesta instantáneo; riesgo de 
robo, pérdida o uso malintencionado del contenido; […] públicos que no nos interesan”.  
Otros aspectos de las desventajas en las relaciones públicas 2.0 que existen en otras redes 
sociales o espacios web 2.0 son: “complejidad en la elaboración de contenido; mayor 
vulnerabilidad de la reputación; menor control de lo que se dice en la red; poca 
diferenciación de la competencia” (Ramos Ostio, 2012, p.76). 
Tras profundizar en el conocimiento de las actuales relaciones públicas, queremos 
aprovechar el punto de vista y las ideas de Aced (2013) para mostrar las tendencias de 
evolución de las RRPP de los últimos años, que según ella pueden resumirse en cinco: 
1. “Digitalfirst” que se refiere a que las acciones en las agencias de RRPP respecto a los 
medios que las sustentan tienden a ser online en sustitución de las offline.  
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2. “Solomo” referida a que “la comunicación es social, local, y móvil”. Por lo tanto, se 
emplaza a las acciones de relaciones públicas a considerar este hecho para poder acercarse 
más al público y a sus nuevos cambios en el consumo. 
 3. “Datos y acceso abierto” que se refiere a los datos abiertos de utilización por los 
usuarios de Internet, los cuales pueden aprovecharse por parte de las agencias de relaciones 
públicas para tomar medidas adecuadas mediante su uso.  
4. “Gamificación” referida a “aplicar mecánicas y dinámicas del juego para potenciar la 
participación del usuarios, con el objetivo de conseguir un cambio de hábito” (Fanego, 
2011).  
5. “Propiedad al acceso” se refiere a la nueva forma de consumo por los usuarios, los 
cuales utilizan Internet para sus compras virtuales, que superan ya a las de productos 
offline. Las agencias de RRPP tienen que planificar las estrategias en el marco del 
marketing digital.  
Entre las tendencias presentadas por Aced (2013), nuestra presente investigación tiene en 
cuenta las de “Digitalfirst”, “Solomo” y “Datos y acceso abierto”, puesto que son las que 
pueden ser observadas en la red social WeChat. 
• Consumidor 2.0 
Mejía Llano (2013) presenta el concepto de consumidor 2.0, que puede incluirse en el área 
del marketing de contenido. Su definición supone un desarrollo notable en el propio 
consumidor, ya que 2.0 se refiere a una evolución del mismo, dando lugar a un nuevo 
concepto, que Llano nombra con el término Prosumidor, proveniente de una combinación 
de “PROducto + conSUMIDOR = PROSUMIDOR. Significa que el nuevo consumidor 
además de absorber datos también los produce” (p.40).  
Dentro de la descripción del carácter de consumidor 2.0 de Mejía Llano (2013), se 
resumen los puntos más relevantes de este rol en el uso de medios digitales, como las redes 
sociales, para acceder a los conocimientos del consumidor 2.0, con una gran relevancia en 
la relación entre éste y el marketing del contenido. El consumidor 2.0 es un usuario 
habitual de los medios digitales como las redes sociales para expresar y compartir sus 
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experiencias del uso de producto o servicio online y offline; es decir, el no solamente juega 
el papel de consumidor, sino también el rol de productor y comunicador de información 
sobre los productos y servicios a través de las plataformas digitales. En este sentido, las 
plataformas digitales permiten al consumidor 2.0 asumir el rol de líder de opinión, y le 
permiten tener una influencia poderosa dentro del espacio digital.  
El consumidor 2.0 está conectado con los dispositivos, a través de los cuales suele buscar y 
difundir los contenidos online sobre un tema, producto o marca. 
El consumidor 2.0 tiene interacción con las marcas online, y tiene una mayor posibilidad 
de conseguir y comparar las informaciones en el espacio digital, como por ejemplo los 
precios de diferentes productos o servicios. Mejía (2013) destaca que el consumidor 2.0 
tiene el control de las interacciones en cuanto al carácter de su comportamiento en relación 
con las marcas en internet, como los contenidos que prefiere consumir, cuanto tiempo 
dedica a la revisión de los contenidos de las marcas, o si tiene interés para participar en los 
comentarios o dar “me gusta” (pp. 40-43). 
En relación con estos atributos del consumidor 2.0, el marketing de contenido debe 
considerar sus comportamientos y caracteres, con el fin de proporcionar el contenido más 
adecuado, y de esta forma, fortalecer con eficacia los efectos del marketing.  
• Contenido y marca personal  
Teniendo en cuenta los conceptos anteriores respecto al consumo de marketing de 
contenido, se aprecia que el proceso de content curation es un proceso de una correcta 
creación de contenidos y alta difusión de los mismos a los seguidores correspondientes; 
con este proceso, en las redes sociales y los blogs, todos los usuarios pueden practicar la 
estrategia de content curation, y con sus buenas practicas surgen roles sociales llamados 
blogger, recomendador, influencer o celebrity. Estas palabras recientes se refieren al 
carácter de marca personal, llamado personal branding. Para este término existen múltiples 
explicaciones y ejemplos, y muchos investigadores ya nos ofrecen sus definiciones: 
Alonso (2014): “El Personal Branding, por el cual consideramos a determinadas personas 
como una marca, […] y debe poder conseguir el mayor éxito posible en las relaciones 
sociales y personales. […] La perspectiva de marca personal se obtiene a través de la 
 !97
percepción que los demás tienen de uno, es un activo inmaterial que incluye la apariencia 
externa y la impresión que se causa” (p.5). 
Pérez (2005): “El Personal Branding no es el producto de una agencia de publicidad o de 
una gran empresa o de consultores expertos en RRHH. […] Son los profesionales los que 
hacen que las cosas se hagan, los que generan confianza, los que crean, los que toman 
iniciativas. El fundamento del Personal Branding es sorprendentemente simple”  (p.4).  
Beteta (2011): “La marca personal o el personal branding es un concepto que se refiere a 
considerarse uno mismo como un sello, con ánimo de diferenciarse y conseguir mayor 
éxito tanto en las relaciones sociales como en las profesionales, puesto que lo que una 
persona proyecta a sus clientes o proveedores influye en la propia organización” (p.11).  
Ortega (2011): “La marca personal o reputación pretende conseguir identificar y comunicar 
aquello que te hace valioso, útil y fiable para que te perciban como la persona o profesional 
con quién merece la pena estar o trabajar. El objetivo final de una marca, personal o 
comercial, es exactamente ese: que consideren que eres la mejor opción y que finalmente 
te elijan” (p.37).  
Ramos (2015): “Las personas crean una marca personal para conseguir unos determinados 
objetivos con el fin de rentabilizar la identidad personal”  (p.20).  
Hoy en día, los medios digitales son los garantes de la realización de estrategias para 
conseguir la influencia del personal branding, sobre todo, el blog y las redes sociales. La 
clave del éxito de construir una marca personal en el blog y las redes sociales, son los 
contenidos publicados, por lo tanto, se destaca la importancia de los mismos como 
marketing. Para el buen éxito de una publicación de contenido en las redes sociales o blog 
que consiga influencia como marca personal, Cardoso (2015) resume los instrumentos del 
personal branding de manera de online y offline: online, el blog; vídeo o foto; 
comentarios; ranking social; marcadores sociales; objetos sociales; networking social; y 
offline, networking line (p.132). Cada proyecto de marca debe encontrar sus plataformas 
correspondientes y adecuadas para creación y difusión de su contenido.  
Ramos (2015) confirma a su vez que “la marca personal necesita la creación y la 
gestión” (p.66). Cardoso (2015) señala que el plan del personal branding puede tener tres 
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pasos: “el autoconocimiento, la estrategia y la comunicación” (p.124). En cada paso, el 
autoconocimiento se refiere al individuo que se conoce bien a sí mismo, y la estrategia son 
a las medidas que tiene que utilizar para poder promocionarse personalmente, un plan de 
acción para llegar a la finalidad del personal branding, y la comunicación se refiere a que 
los medios utilizados por este individuo pueden difundir los contenidos que hagan factible 
su carácter del personal branding (p.124). 
Cabrera (2013) aconsejó el modelo AIDA para la estrategia de publicación de contenido 
con el fin de realizar la finalidad buscada, la cual consiste en presentar los elementos de 
“atención, interés, deseo y acción” (pp.2-4). Este autor profundiza en estos importantes 
puntos para lograr el éxito (pp. 4-5) :  
- Atención: con el fin de atraer la atención de los usuarios hacia los contenidos 
publicados, necesita exponer los puntos fuertes con el uso de su imagen, y su 
componente atractivo es un elemento importante que puede influir en una notable 
interacción con los usuarios.  
- Interés: la atención es una consecuencia del interés de los usuarios, por lo que es 
necesario crearlo en ellos. 
- Deseo: a través de Internet genera un contenido de valor, el cual, debido a sus 
características, debe despertar el deseo de los seguidores.  
- Acción: interactuar para lograr una relación estable con los seguidores. 
Estos pasos son fundamentales para los creadores de las redes sociales o blog, ya que son 
los que ofrecen la posibilidad de construcción de una marca personal.  
El personal branding significa en su propia esencia que esta persona individual ya ha 
conseguido un cierto grado de influencia, y acorde con ésta se decide el nivel de 
lpromoción de branding; es un efecto que se corresponde, según lo anteriormente 
mencionado, con el líder de opinión, ya que en cierto modo este título representa una 
característica de fama similar a la del personal branding, característica imprescindible para 
poder transmitir las informaciones o los valores al público.  
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Fouces y Soidán (2015) afirman que el proceso de la influencia puede tener un efecto más 
sencillo y rápido dependiendo del consumo de los seguidores, y no solamente de los 
contenidos del creador, por lo tanto, llegan a la conclusión de que la efectividad de un 
individuo como líder de opinión tiene distintas escalas en función tanto de la propia 
persona como de los usuarios, y en ambos reside el grado de sus efectos en la 
comunicación (p.26). 
• Líder de opinión  
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1962) propusieron la teoría de líder de opinión, 
considerando que en la comunicación en  grupo, siempre hay una persona individual más 
activa y participativa en la interpretación, comunicación y transmisión de los mensajes, 
con alta habilidad de comunicación en su grupo; en este caso, estos individuos asumen un 
rol de líder de opinión cuando actúa manifestando y transmitiendo los temas importantes 
con el resto de su grupo y al público. En el año 1944, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet 
publicaron un libro llamado The people's choice, que describe la influencia de los medios 
de comunicación en la campaña electoral; en sus conceptos, la influencia de los medios ya 
puede notarse en el auge de la propagación. 
La teoría del líder de opinión puede considerarse como una teoría derivada desde un 
fenómeno de la comunicación interpersonal, y en este fenómeno hay dos roles, uno es la 
persona individual que juega el papel de líder, y por otra parte, el otro rol le corresponde al 
público, en el cual la persona individual juega su papel del líder de opinión; esta 
explicación es conformada por Pilar Carrera (2016) con el termino de ‘transmisor’: 
“algunos individuos servirían como transmisores de los mensajes mediáticos para otros, 
relevando a los medios” (p.149).  La teoría del líder de opinión, en el mundo occidental, se 
usa para la comunicación persuasiva o la actividad de manifestación, o en el campo 
político, siempre hay un rol de líder de opinión. Esta teoría se podría relacionar con otra 
palabra: influencia personal.  
Mattelart y Michèle (2013) se basan en la teoría de Lazarsfeld y la teoría de two - step 
flow, indicando la importancia del grupo primario: “la importancia del grupo primario. 
Esto les hace comprender el flujo de comunicación como un proceso en dos etapas en el 
que la función de los líderes de opinión resulta decisiva” (p. 39).  
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Y explican la teoría de two - step flow, haciendo notar que los dos pasos de la 
comunicación de líder de opinión son: “en el primer escalón están las personas 
relativamente bien informado por estar directamente expuestas a los medios de 
comunicación; en el segundo, las que frecuentan con menos frecuencia los medios de 
comunicación y que dependen de las otras para obtener la información”(p.39).  
Con estos dos pasos, se explica la manera en que los individuos obtienen la información, y 
también refleja el contexto social en el que surge el líder de opinión, el cual juega un papel 
de medio de comunicación conteniendo las informaciones y con su habilidad para 
transmitir.  
Carrera (2016) considera que el uso del medio combinado con la comunicación 
interpersonal es un impulso para la teoría de del líder de opinión. Jen, Tian y Shao (2011, 
p.4) resumen la teoría del líder de opinión sobre el aspecto de su influencia y cómo se 
decide quién es el líder de opinión. Para ello proponen y resumen tres métodos para definir 
el rol de líder de opinión:  
1. Sociométrico, se selecciona el líder de opinión por todos los miembros.  
2. Información clave, se elige al líder de opinión por medio de los miembros que ya 
tienen una posición de más conocimiento y prestigio en un grupo, y este pequeño grupo 
decide quién es el líder para todo el grupo.  
3.  Autoevaluación, considerando la influencia que ejerce sobre los demás, y decidiendo 
si puede o no ser el líder de opinión. 
En la vida real, el líder de opinión no solamente actúa en el campo político o más áreas, 
sino que su influencia se amplía hasta el mundo digital. En el mundo digital, el líder de 
opinión surge en las redes sociales también ya que gracias al rápido crecimiento de 
Internet, las personas tienen una plataforma de discurso diversa, abierta y equitativa, y la 
comunicación ha cambiado de modo lineal a comunicación en modo de red; las redes 
sociales se entienden como las plataformas para la expresión pública, por lo que resulta 
racional el surgimiento en ellas del líder de opinión.  
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En relación con los fenómenos actuales, en las cuentas personales individuales se 
encuentran individuos que expresan y transmiten las informaciones como líder de opinión 
para muchos usuarios seguidores de sus cuentas; en este sentido, los líderes de opinión 
surgen gracias al periodismo ciudadano, y en sus cuentas las publicaciones que suben, 
reenvían y comentan tienen una notable interacción con el público. Cuantos más 
seguidores tengan, aumentará el nivel y la capacidad de influencia del líder de opinión 
(Sheng; Gao, 2013, p. 382). 
En este contexto social de la era de Internet, podemos ver avances de la teoría del paso de 
two - step flow, García (2010) propuso el paso de three-step flow, que destaca la 
importancia del uso del medio digital, y amplia el paso de flujo de la comunicación, con 
estos tres pasos: “1) la comunicación fluye de los medios a los líderes, 2) la comunicación 
fluye de los líderes a sus propios medios administrados por ellos, y 3) los ciudadanos 
reciben los contenidos a través de esos medios” (p.2). 
Se aprecia que en el medio digital, en concreto o como plataformas digitales, las redes 
sociales son el nuevo paso para el flujo de la comunicación y para la construcción de 
identidad del líder de opinión. 
El paso de flujo de comunicación two - step flow y el three-step flow no están separadas, y 
funcionan de manera paralela, “esto es algo característico de la Sociedad de la 
Información, el hecho de que la información se pueda recibir de múltiples fuentes y la 
comunicación en general circule por diversos flujos, que pueden ser incluso 
multidireccionales” (p.4). Por lo tanto, la tendencia en el mundo digital es tener más 
fuentes y medios para transmitir las informaciones, y con el uso de las redes sociales, va a 
aumentar notablemente el papel de líder de opinión  en la era digital.  
• El Social Currency 
La moneda es el objeto de realización del cambio económico, es el producto necesario en 
la vida social, en el mercado, es el objeto real para el desarrollo de las actividades 
humanas, pero existen expertos cualificados que presentan la teoría de moneda social, 
considerada como objeto irreal, únicamente como un concepto de abstracción que consigue 
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llevar a cabo dichas actividades humanas. La moneda social tienen varias definiciones, 
para Cortés García, la moneda social se refiere a: 
“Conocidos como alternativos, comunitarios, complementarios, locales, paralelos, 
etcétera, a aquellos sistemas monetarios que se crean al margen de las monedas 
sociales del país, y que tienen como objetivo fundamental la promoción de 
proyectos económicos y sociales de carácter local, a la vez que la puesta en valor 
de los activos y recursos locales que no se encuentran dentro de los círculos y 
circuitos ordinarios de intercambio debido a la escasez de la moneda social” (2018, 
p.17).  
Desde su definición, se centra en un punto de vista referido al área de la economía. 
Asimismo, en los estudios españoles, se da a conocer que la moneda social es una 
alternativa que amplía el sistema monetario, y dado que el término ‘moneda social’ posee 
esta característica. 
La moneda social es un concepto demasiado general y amplio, por lo que en nuestro 
trabajo, enfocado a un punto de vista de la comunicación, definimos la moneda social 
desde otro aspecto, como un concepto de la abstracción del campo de la comunicación, 
referido a como los usuarios de Internet activan las actividades comunicativas en las redes 
sociales. “La moneda social no es un enfoque de comunicación, es un concepto de 
experiencia. Se desarrolla a partir de las experiencias que los consumidores tienen en el 
contexto de su vida cotidiana” (Vivaldi Partners, 2010, p.11). 
La moneda social se presentó por primera vez en Crazy Biography (anteriormente 
conocida como contagious: Why Things Catch On por Berger (2013), profesor de 
marketing en Wharton. La moneda social también llamada Social Currency, se define en la 
web de SosMarca de la siguiente manera:“así como el dinero es el factor dinamizador de 
las economías, el Social Currency es el factor dinamizador de las comunidades y las redes 
sociales, y lo conforman todos aquellos recursos actuales y potenciales que surgen de la 
necesidad de hacer parte de una red social o una comunidad” (SosMarca, 2013, p.1).  
Y esta sencilla explicación del Social Currency se refiere a las actividades que los usuarios 
realizan para poder contactar con otros usuarios y construir sus imágenes personales en la 
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red social. Con un breve concepto expuesto por Erich, “la moneda social es la medida en 
que las personas comparten la marca o la información sobre la marca como parte de su 
vida social cotidiana en el trabajo o en el hogar” (Vivaldi Partners, 2010, p.5).  
Puede apreciarse que la moneda social aprovecha los elementos dirigidos a la 
comunicación personal, actividades tales como compartir, difundir las informaciones con 
los demás, y dentro de este proceso, las marcas insertadas en la información difundida a 
través de las actividades. Por lo tanto, la moneda social es una estrategia de difusión de las 
publicaciones, sobre todo en el marketing digital, si bien no se trata de su propósito 
principal. El uso del Social Currency, es posible gracias al desarrollo creciente de la 
tecnología de Internet y el nuevo modelo de comunicación, permitiendo a los 
consumidores y clientes adoptar los nuevos consumos digitales y plataformas para 
integrarlo en sus rutinas y contextos de la vida cotidiana. Por lo tanto, en la era de Internet, 
y sobre todo en el campo del marketing digital, debe cambiarse la forma en que se 
interactúa en todas las facetas de la vida, ya sea con personas, o con productos,  marcas y 
negocios. Podemos concluir que, hoy en día, las redes sociales son el entorno principal 
para la puesta en práctica del Social Currency.  
Según explica la empresa Vivaldi Partners (2010), la interactividad entre la marca y el 
cliente, es la construcción del Social Currency, apoyado en el gráfico que mostramos a 
continuación: 
Figura 1: La construcción del Social Currency 
!   
 Fuente: Vivaldi Partners. (2010). 
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Vivaldi Partners es una empresa de consultaría de marketing americana, y para completar 
la estructura básica del Social Currency, afirma que su teoría incluye seis elementos 
principales: “la moneda social representa un activo compartido de los consumidores y las 
marcas propiedad de la empresa. Se origina a partir de la interacción entre clientes y 
consumidores” (Vivaldi Partners, 2010, p.12). En esa actividad de cambio de recurso entre 
la marca y el usuario, los siguientes seis elementos explican las razones del uso del Social 
Currency en la red social por parte de estos últimos.  A saber:  
• Afiliación:  
“¿Qué parte de tus usuarios tiene un sentido de comunidad?”(Vivaldi Partners, 2010, p.14). 
Se refiere al aspecto según el cual las marcas necesitan crear activamente oportunidades y 
escenarios para que los usuarios interactúen con ellas y entre sí para crear un sentido de 
pertenencia. 
• Identidad:  
“¿Cuántos de sus usuarios se identifican con otros usuarios?” (Vivaldi Partners, 2010, p.
14). Este aspecto se refiere a la intensidad de los contactos que hacen más fácil reconocer 
la afinidad entre consumidores. Las marcas logran de esta manera identificar los íconos o 
caracteres más típicos del producto. Por ejemplo, un consumidor de alguna marca lujosa 
puede localizar fácilmente a otros consumidores de la misma marca a través de sus 
productos más típicos.  
• Información:  
“¿Cuántos sienten que intercambian información fructífera con los demás?” (Vivaldi 
Partners, 2010, p.14). Gracias a este elemento, cuando las marcas crean las informaciones 
comerciales y las difunden entre sus clientes, si estos las aceptan y las intercambian con 
otros usuarios, es decir, si los clientes pueden adquirir los conocimientos transmitidos por 
las marcas tienen la posibilidad de difundirlos por una segunda vez. Lo más importante, en 
nuestra sociedad actual, es que las informaciones transmitidas por las marcas puedan 
adjuntar contenidos extras distintos a los comerciales, de tal forma que los usuarios pueden 
compartirlos y con ellos construyan sus propias identidades frente a las de sus amigos; los 
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contenidos deben ser capaces de ofrecer un valor suficiente para que los usuarios sientan la 
necesidad de compartirlos con otras personas.  
Si se da la característica relativa a este aspecto, los contenidos creados por las marcas 
tienen un sentido más amplio de difusión.  
• Conversación:  
“¿Qué parte de los usuarios de tu marca reconoce y despierta el rumor?” (Vivaldi Partners, 
2010, p.15). Cuando las marcas lanzan sus publicaciones en las redes sociales, y consiguen 
que los clientes sientan ganas de mencionar, comentar o recomendar los productos 
publicitados a sus amigos en la conversación cotidiana o en el chat online. Es decir, el tema 
de hablar de esa marca debe tener la capacidad de fortalecer la conversación y coincidir en 
un similar interés por la misma.  
• Utilidad: 
“¿Cuántos obtienen valor al interactuar con otros usuarios?” (Vivaldi Partners, 2010, p.15). 
Es decir, ¿es su marca un elemento esencial en la interacción social de la comunicación? 
Las marcas pueden crear valor práctico al mejorar las interacciones sociales de las 
personas. Por ejemplo, la cerveza es un producto que pueda incrementar la mejoría de las 
comunicaciones entre los amigos en el tiempo de entretenimiento. 
• Abogacía: 
“¿Cuántos actúan como discípulos y defienden tu marca?” (Vivaldi Partners, 2010, p.15). 
Cuando los seguidores de marca se convierten en fans leales, se producen más 
oportunidades de promocionar los productos a sus amigos.  
Por lo tanto, las marcas necesitan las redes sociales y las actividades del Social Currency, 
para aprovechar la comunicación digital a fin de fortalecer la promoción y difusión de sus 
productos; sobre todo, en la actualidad, cuando existen muchas cuentas personales de blog 
del tipo periodismo ciudadano, cuyas raíces se sitúan en las redes sociales, la buena 
utilización del Social Currency puede ayudarles en el propósito de aumentar su fama.  
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2.5 Conclusión de marco teórico  
El marco teórico utilizado en la presente tesis se plantea a través de los avances acaecidos 
en las diferentes redes sociales que han supuesto un drástico cambio en los sistemas de 
comunicación, tanto a nivel individual, como colectivo, como empresarial. A partir de los 
planteamientos teóricos recogidos en este marco teórico, estimamos conveniente una 
profunda revisión de las redes sociales más utilizadas para ofrecer una información veraz y 
completa sobre las mismas. El conocimiento de las diversas funciones y posibilidades que 
nos ofrecen suponen, tal y hemos recogido en las afirmaciones de algunos autores 
reconocidos como McLuhan, Martín Serrano y otros, un nuevo comportamiento en la 
forma de vida de las sociedades que hacen uso de estas nuevas tecnologías, las cuales 
influyen notablemente en el desarrollo de los medios de comunicación. 
Los nuevos soportes electrónicos, desde el ordenador hasta el teléfono móvil, son capaces 
de almacenar una ingente cantidad de información muy superior a la que posibilitaban los 
soportes tradicionales, y que además puede ser transmitida y recogida fácilmente sin 
necesidad de ser un experto en dicho campo. Es por ello que toda divulgación de sus 
propiedades supone un importante paso adelante en el aprovechamiento consciente y 
adecuado de sus posibilidades, dado que, tal y como hemos apuntado, la “sociedad de red” 
supone un nuevo paso en la evolución de las estructuras sociales.  
Asimismo hemos resaltado los cambios que provocan en la interacción no solo a nivel 
personal, sino también a nivel profesional, lo cual puede influir positivamente en la mejora 
de resultados para prácticamente la totalidad de negocios existentes. Si entramos en una 
nueva forma de actuar a nivel informativo gracias fundamentalmente a la web 2.0 que hace 
posible, entre otros recursos, la tecnología Pull, los usuarios deben ser capaces de utilizar 
esta oferta en su propio beneficio con un mínimo de esfuerzo y tiempo invertido, y a su vez 
las empresas deben estar preparadas para digerir esta nueva tecnología sin abandonar la 
opción Push, la cual ahora se les facilita de una forma mucho más eficiente. 
Estimamos pues necesario exponer con detalle el funcionamiento de las redes sociales, y 
para ello no solo profundizar en las más utilizadas, también comparar sus funciones sin 
ánimo de establecer un ranking de calidad entre ellas, sino para informar de cuáles son las 
más adecuadas para cada tipo de usuario. Sin limitarnos a las más reconocidas en el ámbito 
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occidental, WhatsApp, Facebook, Twitter, etc., debemos exponer también los pormenores 
de la red social más utilizada en China y otros países asiáticos, WeChat, la cual creemos 
que aporta una serie de funciones que pueden servir de inspiración para aquellas 
nombradas anteriormente. Pretendemos demostrar que con su incorporación a los 
dispositivos móviles, los cuales se apoyan en la oferta masiva de las redes inalámbricas, 
surgen una serie de ventajas para el usuario que configuran su actuación diaria, a través del 
dinero digital, los mini Programas u otras funciones pioneras. 
La relevancia que supone una exposición exhaustiva sobre dicha red y sobre el resto de 
redes sociales, queda resaltada por el hecho de que influye sobre multitud de campos 
fundamentales para los usuarios, tales como la cultura, el ocio, la interacción con los 
demás, los proyectos empresariales, la educación, la información, etc. Una modesta 
aportación a dichos campos subyace en el propósito final de esta tesis. 
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CAPÍTULO III: CONTEXTO DE LAS REDES SOCIALES EN 
ESPAÑA Y CHINA 
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3.1  Historia de las redes sociales en España 
En España, según la investigación de Estévez (2012), en el año 1995 apareció en Tarragona 
una red ciudadana, llamada TINET, que puede considerarse una forma embrionaria de red 
social (p.71). La red social hispana eConozco se considera como la primera establecida en 
España, creada por tres informáticos catalanes en diciembre de 2003, que la enfocaron 
fundamentalmente para el uso profesional de empresas, negocios y funcionarios. “Hasta 
2007, eConozco contaba con unos 150.000 usuarios, y en ese año la red social alemana 
Xing compra esta red española” (El País, 2007). 
El periodo entre 2003 y 2004 fue uno de los más exitosos respecto a las redes sociales, y 
surgieron algunas de las más carismáticas que siguen teniendo una difusión masiva hasta el 
día de hoy, como por ejemplo Facebook, Skype. En el año 2006 se creó Twitter en Estados 
Unidos y tuvo un impacto imparable en el mercado español, siguiendo vigente en el 
momento actual (Rihawi, 2017).
• Tuenti 
En el mismo año 2006, España crea y lanza al mercado su propia red social privada, 
Tuenti, logrando la posición más importante en el mercado nacional, “que en menos de dos 
años consigue posicionarse como una de las webs más visitadas en España” (Muñoz, 2016, 
p.3). Su evolución representa un ejemplo de cómo una red social propiamente española 
puede competir exitosamente con las redes sociales internacionales. Tuenti estaba 
convirtiéndose en la opción local más utilizada por los jóvenes españoles (el límite de edad 
para abrir una cuenta se situaba en los 14 años), a través de la cual se conectaban con sus 
amigos en sus relaciones educativas o sociales. Esta red social hispana finalizó su servicio 
en 2017, pero fue tremendamente influyente hasta el momento de su desaparición. 
Las características de Tuenti la posesionaron al principio como red social privada entre 
amigos o compañeros de estudios, y sus actividades poseían características de privacidad 
entre relación social de Internet y vida real, como la invitación de ingreso, permiso para 
compartir fotos, vídeos entre amigos, etc. En el año 2010, “Telefónica compra el 90% de la 
red social Tuenti por 70 millones”, afirmado por El País (Muñoz, 2010), y en 2013, 
Telefónica “es ya propietaria del 100% de Tuenti tras el acuerdo alcanzado por las partes 
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para cerrar la operación por el resto del capital de Tuenti que aún no poseía la compañía”, 
según confirmaba El País (2013).  
Gracias a la gestión de Telefónica, Tuenti se enfrente a otras redes sociales, compitiendo de 
igual a igual con Facebook, Twitter etc., y en el año 2012, “Tuenti cuenta con 9 millones 
de usuarios activos en su multiplataforma de comunicación social y 190.000 clientes en su 
Operador Móvil Virtual Tuenti Móvil[…] En 2012 la facturación fue de 14 millones de 
euros y espera cerrar 2013 con un crecimiento por encima del 50% con respecto a 2010, 
según datos de la compañía” (El País, 2013). 
Desde el año 2012, Tuenti abandonó su línea de negocio en las redes sociales y se centró 
en una nueva actividad como operador móvil virtual, “Tuenti decide cambiar su estrategia 
de la mano de Telefónica para seguir evolucionando como marca” (Muñoz, 2016, p.3); la 
causa podría ser la gran competencia que ejercen otras redes como Facebook, WhatsApp, 
Instagram, etc., que poco a poco van ganando la partida dejando a Tuenti en una posición 
marginal. Pero es indudable que Tuenti fue una red social enteramente española con un 
gran éxito, ya que en sus mejores estadísticas llegó a contar con 20 millones de usuarios 
registrados. Con la caída de la red social, la empresa cambia su estrategia comercial a 
Tuenti Móvil desde el año 2012, anunciando ya en 2012 en su página web oficial que 
“Tuenti ya no es una red social, sino una compañía de telefonía móvil” (Tuenti, 2017). 
• Itsmy 
Itsmy.com es presentada por el grupo Gofresh en España como una red social para móvil 
en 2008, una plataforma donde se comparten las aficiones, y cuenta con servicios de 
localización y mensajería instantánea a través de vídeos, fotos, gustos. Esa red social en 
español se establece para dos mercados concretos, España y Latinoamérica y cuenta con 
casi 500.000 usuarios el año 2008  (Olivares, 2008). 
• Keteké 
Keteké fue creada por Telefónica España también en el año 2008, “una red social que nace 
con la pretensión de competir con Tuenti y Facebook, las dos redes sociales más utilizadas 
en España” (Delgado, 2008). Pero esta red social se considera como un ejemplo de fracaso 
en el mercado español. Su propósito era ofrecer dos aspectos diferenciados de uso: red 
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social y Keteké News, pero el producto no llega a alcanzar la eficacia necesaria para ser 
una red social competitiva. Dado que Telefónica había creado Keteké antes de comprar 
Tuenti, cambió su mercado de red social hacia al mercado de Keteké News. Según datos de 
El País, “Keteké como red social tan sólo representa el 3,9% de la audiencia de Keteké 
(compuesto por Keteke.com y news.keteke.com), Keteké News alberga el 98% del tráfico 
total de este site” (Segovia, 2010).  
Telefónica cambió la estrategia de su producto, cambiando el nombre de la red social 
Keteké a "Movistar Joven […] donde seguirá ofreciendo sus servicios de información de 
temas como belleza, videojuegos o música” (González, 2015). Keteké y Tuenti fueron pues 
dos redes sociales españolas dirigidas por Telefónica que estaban enfocadas a los usuarios 
más jóvenes, pero ninguna de ellas consiguió lograr sus objetivos con el éxito esperado.  
• TU ME 
Tu Me también fue una red social de comunicación creada por Telefónica en mayo de 2012 
que centrado en su funcionamiento a la mensajería instantánea, pero solo duró 16 meses, 
acabando su actividad en septiembre de 2013 (Villa, 2013). La funcionalidad ofrecida era 
similar a la de WhatsApp, “una red social gratuita que permite a los usuarios de móvil 
intercambiar mensajes de texto y de voz, realizar llamadas, y compartir fotos o 
información sobre su localización”, escribe El País sobre su lanzamiento (Muñoz, 2012). 
“El intento de TU ME por parte de Telefónica duró exactamente 16 meses. Consiguió un 
millón de descargas frente a las 300 millones de WhatsApp" (Bret, 2016). Su resultado 
muestra que TU ME no llegó a tener la capacidad necesaria para mantenerse en el mercado 
de mensajería instantánea en España. 
Podemos notar que todas las redes sociales nacionales que alguna vez han estado activas 
en España, han sido creadas y mantenidas por la empresa Telefónica. Y su historia prueba 
que en el mercado de las redes sociales en España, éstas han estado activas hasta que, más 
tarde o más temprano, han sido derrotadas por las redes sociales internacionales.  
No tiene importancia el hecho de que las redes sociales procedan de Estados Unidos o sean 
de marca local, ya que todas ellas obedecen a la regla principal del marketing: quien 
mantenga una gran cantidad de usuarios, será el que ocupe el mercado de forma 
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permanente. Las redes sociales gigantes que dominan principalmente el mercado no suelen 
efectuar cambios profundos en su modelo, siguiendo otra regla de oro empresarial: no 
modifiques lo que funciona rentablemente. Facebook, por ejemplo, sigue siendo el líder de 
mercado en la mayor parte de la sociedad occidental y no resulta influenciado a la baja por 
el lanzamiento de otras redes sociales. 
3.2  Las redes sociales en España 
• Año 2015 
El Informe del Observatorio de Redes Sociales de The Cocktail Analysis (2015), en su VII 
Ola expone que las redes sociales preferidas en España eran Facebook, Twitter, LinkedIn, 
Instagram, Pinterest, Tuenti, Flickr, Tumblr. Las otras plataformas preferidas en 
comunicación digital no consideradas dentro del campo de Redes sociales eran WhatsApp, 
Spotify, Foros, Com. Temáticas, Blogs, Com. Profesionales, Line, Telegram, Vine y 
Snapchat.  
Gráfico 1: Principales redes sociales con perfil activo en 2015 
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Gráfico 2: Otras plataformas con perfil activo en 2015 
Fuente: Elaboración basada en The cocktail analysis, (2015), p.4.
El gráfico 1 muestra que la red social por la que los usuarios continúan mostrando una 
marcada preferencia era Facebook, que cuenta con un 81% de perfiles activos. La segunda 
posición la ocupa también una conocida red social norteamericana, Twitter, con un 43% de 
usuarios con perfil activo. La siguen LinkedIn e Instagram con un porcentaje equivalente 
de usuarios españoles activos. En otras palabras, para la sociedad española las redes 
sociales preferidas no dependen de su origen o procedencia. La red social española Tuenti, 
era la mejor posicionada en un sexto lugar, con un bajo porcentaje de usuarios con perfiles 
activos, solamente un 6%. “Elevado crecimiento de LinkedIn e Instagram. Facebook se 
mantiene y Twitter confirma su estancamiento” (The Cocktail Analysis, 2015, p.4).  
Y sobre WhatsApp, dicho informe no la define como una red social, sino como una 
plataforma; en su resultado de 2015, con un 93 % de usuarios con perfil activo, es el nivel 
de uso más alto de esa plataforma, superando al uso de Facebook. 
























Gráfico 3: Tuenti con perfil activo en España desde año 2009 hasta 2015 
   
Fuente: Elaboración basada en The Cocktail analysis, (2015), p.5 . 8
Observando el informe de IAB Spain (2015), también podemos comprobar que en España, 
las redes sociales foráneas ocupan casi todo el mercado español, sobre todo Facebook, 
Youtube y Twitter. En año 2015, el ranking de uso de redes sociales es el siguiente: 
“Facebook (96%), Youtube (66%), Twitter (56%), Google + (34%), LinkedIn (31%), 
Instagram (26%), Spotify (24%), Tuenti (12%)” (p.5). En estos datos del año 2015, todavía 
no se considera WhatsApp como una red social para incluirla como objeto de estudio. 
Gráfico 4: Uso/visita de las redes sociales en 2015 
Base: usuarios RRSS: 941 















 En la explicación del informe, en 2013 no hay resultado, y en el resultado de 2014, “el descenso en la 8




Fuente: Elaboración basada en IAB Spain, (2015), p.5.
• Año 2016 
En 2016, según el informe de las redes sociales de IAB Spain (2016), las redes sociales 
más utilizadas hasta ese momento eran las conocidas: “Facebook (94%), WhatsApp (88%), 
Youtube (66%), Twitter (52%), Instagram (34%), Spotify (29%), LinkedIn (28%)”(p.23). 
Como ha dicho por IAB Spain (2016), “Facebook sigue siendo la red social por 
excelencia” (p.23). 
Observando el informe de IAB,comprobamos que en el año 2016 se produjo un gran 
cambio al entrar WhatsApp en el ranking de uso de las redes sociales ocupando la segunda 
posición del mercado. IAB además elimina a Tuenti como objeto de estudio en este año. 
Gráfico 5: Uso/visita de las redes sociales en 2016 
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 Fuente: Elaboración basada en IAB Spain, (2016), p.23. 
En el informe de The Cocktail Analysis (2016) según el gráfico 6, también se confirma el 
notable desarrollo de Instagram y WhatsApp en el año 2016, realizando su investigación en 
dos grupos de diferentes edades: 18-30 y 31-60 años; en ambos grupos se confirma que sus 
redes sociales favoritas son: WhatsApp, Facebook, Youtube y Twitter sin diferencias 
significativas entre dichos grupos. Pero Instagram destaca más en su uso por el grupo de 
jóvenes (p.46). Estos datos vuelven a probar que las redes sociales internacionales ocupan 
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Gráfico 6: Las redes sociales favoritas entre dos grupos de edad en 2016 
    
Fuente: Elaboración basada en The Cocktail Analysis, (2016), p.46.
• Caso de WhatsApp: ¿Es una red social?  
WhatsApp puede considerarse un objeto de red social o no, porque en el informe IAB no 
se la considera red social al mismo nivel que otras reconocidas; IAB la define como 
plataforma pero no  como una red social. Es a partir del informe de 2016, cuando IAB la 
incluye como un objeto importante en su estudio, lo cual no ocurría en años anteriores.  
Hace falta señalar otro aspecto importante sobre WhatsApp. Se puede apreciar que los 
investigadores no ubican a WhatsApp dentro de la lista de las principales redes sociales, 
sino que la identifican como “otra plataforma”. Dentro de este ramo, WhatsApp ocupa el 
primer puesto, seguido por Spotify, Foro, Blog y Line (IAB Spain, 2016).  
En el informe del estudio sobre las redes sociales en España, la IAB clasifica la valoración 
de las principales. En esta investigación, se compara a WhatsApp con otras redes sociales, 
obteniendo como resultado que WhatsApp en el año 2016 es la mejor valorada, seguida por 
Youtube, Instagram y Facebook. Paralelamente a esta conclusión, expresa también sus 
dudas: “[…] por tanto no está claro que WhatsApp y Youtube se perciban como redes 
sociales” (IAB Spain, 2016, p.12).  
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• Año 2017  
En el año 2017, IAB Spain publica su informe actual sobre las redes sociales  en España, y 
el ranking arroja los siguientes resultados: “Facebook (91%), WhatsApp (89%), Youtube 
(71%), Twitter (50%), Instagram (45%), Spotify (31%), LinkedIn (26%), Google+ (26%), 
Pinteresr (19%)” (p.21). 
Gráfico 7: Uso/visita de las redes sociales en 2017 
Base usuarios RRSS: 1062 
   
Fuente: Elaboración basada en IAB Spain, (2017), p.21.
Con estos datos podemos observar que las redes sociales de Estados Unidos copan casi 
todo el mercado en la sociedad española, siendo por lo tanto las tradicionales de mayor 
éxito las que acaparan la demanda. Como queda dicho por IAB (2017), en ese año, 
WhatsApp, Youtube y Spotify están consolidando el aumento de uso por parte de los 
usuarios. Según dicho informe “el 86% de los internautas de entre 16 y 65 años utilizan las 
redes sociales” (p.9). A su vez, según este informe, podemos comprobar que hasta el año 
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• Año 2018 
Hasta el año 2018, según el informe de IAB Spain (2018), las redes sociales más utilizadas 
en España siguen siendo las siguientes: “WhatsApp (87%), Facebook (87%), Youtube 
(69%), Instagram (49%), LinkedIn (48%), Spotify (27%), Twitter (27%), Pinterest 
(22%)” (p.18). Eso significa que esas mismas redes sociales siguen siendo líderes en el 
mercado español y resisten cualquier otra competencia que se les haga a nivel 
internacional. 
Gráfico 8: Uso de redes sociales en 2018 
Base: usuarios RRSS: 909 
   
Fuente: Elaboración basada en IAB Spain, (2018), p.18.  
En 2018, la tendencia más destacada es el uso de móvil para el uso de las redes sociales, tal 
y como resume el informe IAB “en comparación con 2017, el móvil se consolida como el 
principal dispositivo de conexión a las redes sociales, seguido del ordenador (dispositivo 
más utilizado en 2017)” (IAB, 2018, p.25). Por lo tanto, el móvil va tomando el relevo de 
otros dispositivos para acceder a las redes, tendencia que parece tomar fuerza en su 
proyección hacia los próximos años. 
Analizando todos los informes sobre las redes sociales realizados por IAB Spain, se con 
prueba que desde el año 2015 hasta el año 2018, el ranking de uso de redes sociales casi no 


















Uso/visita de las redes sociales . IAB Spain(2018)
 !120
seguido por WhatsApp y Youtube, y algunos de los resultados más relevantes señalan que 
WhatsApp se desarrolla rápidamente entre los años 2016 y 2018, y en los últimos años, 
Instagram aumenta su posición en el mercado. Vista la evolución hasta el momento, puede 
deducirse que en los futuros años el ranking no va a experimentar cambios sustanciales.  
Sin embargo, desde el punto de vista del marketing, las redes sociales tradicionales o las 
emergentes, durante los casi 15 años transcurridos desde 2002 hasta 2018 no han efectuado 
cambios radicales en su carácter ni en su funcionalidad.  
Podemos deducir de ello que según sus destinatarios y sus funcionalidades, todas las redes 
sociales están integradas en un marco establecido: su propósito, aprobado por los usuarios, 
es mantener la relación personal, con herramientas tales como la publicación de fotos, de 
artículos y de chat online. Todas las funcionalidades están centradas en alcanzar 
eficazmente este propósito, sin  importar que la red social afecte a la vida personal o a la 
profesional.  
Es decir, las funcionalidad solo enriquece sus maneras de uso, como ofrecer distintas y 
novedosas maneras de publicación de fotos, edición de foto, vídeo en vivo, función 
añadida en chat, etc., pero el carácter y los principios inherentes a cada una de las de redes 
sociales no cambian drásticamente.  
3.3 Historia de las redes sociales en China 
Trabajaremos en el análisis de los nuevos medios de comunicación en China, 
particularmente las redes sociales y lo haremos comparando con la situación de los países 
occidentales en este mismo campo, los cuales utilizan formatos y aplicaciones mucho más 
tradicionales. Como parte del estudio se considerarán las personas de nacionalidad china 
que emigran a países con contextos mediáticos diferentes, como por ejemplo la posibilidad 
de utilizar Facebook, Twitter y otras plataformas internacionales de redes sociales que en 
China están restringidas.  
• En China continental (República Popular de China), Facebook, Twitter, Youtube y Google
+ están bloqueadas. (Gonzales, 2015, p.7) 
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• En Hong Kong y Taiwán las anteriores páginas están disponibles pero compiten con otras 
redes sociales domésticas adaptadas a las preferencias de los locales (Han, 2015). 
A nivel general, como información dirigida a las personas ajenas al país, lo que sucede en 
ese sentido es que la sociedad socialista china no permite el uso de Facebook ni de muchas 
otras redes sociales que funcionan a nivel mundial. En el sector capitalista, Hong Kong, 
Macao y Taiwán sí pueden utilizar todas las redes sociales.  
China continental no permite el acceso a plataformas de medios sociales desde el 
llamado“Gran Cortafuego de China”, que consistió en un proyecto de censura implantado 
por el gobierno chino. El poder utilizar Facebook o Google no puede ser una norma o 
indicador aislado para juzgar la libertad. (Coronado, 2015, p.202) No sólo existe como 
causa la censura del gobierno, sino que deben tenerse en cuenta muchas otras causas de 
procedencia social, por lo que debemos evitar las lecturas superficiales del caso.  
El objeto de este trabajo no es investigar las causas de censura de Internet, y por lo tanto no 
ahondaremos en más detalles. Utilizaremos este fenómeno con el motivo de declarar que 
por la prohibición del libre uso de las plataformas mundiales, China ha copiado y luego 
creado sus propias redes sociales. China ha logrado un rápido desarrollo en este terreno, lo 
que ha supuesto un importante poder y una inmensa demanda que ahora domina el 
mercado de las redes sociales nacionales.  
El objeto de esta tesis es la aplicación de WeChat frente a WhatsApp, Facebook o Twitter. 
En esta línea, China presenta una serie de redes sociales que no debemos dejar pasar por 
alto, dadas las posibilidades que pueden ofrecer a la sociedad occidental. Las tres zonas 
(Hong Kong, Macao y Taiwán) que gobiernan con el sistema capitalista y tienen la libertad 
de utilizar las redes sociales occidentales aparte de las suyas propias en cada una de las 
zonas, presentan una brecha para integrar sus redes sociales con las existentes en el 
continente chino. Es decir, las redes sociales chinas implantadas en el continente no afectan 
de manera sustancial a la organización y modos de vida de esas sociedades capitalistas. 
Finalmente, esta investigación no comprende el estudio de Hong Kong, Macao o Taiwán 
por lo que sus redes sociales quedarán fuera de los contenidos de la misma.  
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Por lo tanto, para investigar el objeto de estudio con mayor claridad,  se analizará WeChat 
desde el punto de vista social y enmarcado dentro del contexto de China continental. El 
caso de las zonas administrativas especiales, Hong Kong, Macao y Taiwán, no se incluirán 
en la investigación de esta tesis.  
3.4 Vigilancia de los medios de comunicación en China  
La vigilancia se puede entender en su uso desde dos puntos de vista diferentes; Castells 
(2006) indica que puede utilizarse en el análisis de mercado capitalista como un valor para 
la vida social, pero por otra parte también actúa como un control; su intención es alcanzar 
dos objetivos, clasificar las actividades de los usuarios y reducir el riesgo de las actividades 
en Internet (p.193). 
En relación con este tema, podemos informar brevemente acerca del control y restricciones 
de las leyes chinas a los medios de comunicación occidentales. China establece un sistema 
de revisión de seguridad de Internet, confirmado por Zuo y Wang. (2015, p.93):  
El sistema llevará a cabo una revisión de seguridad de Internet de importantes 
productos de tecnología de la información y sus proveedores que ingresen al 
mercado chino. La revisión se centra en la seguridad y la capacidad de control del 
producto y tiene como objetivo evitar que los proveedores utilicen la conveniencia 
de proporcionar productos que escapen a los controles legales. Los productos y 
servicios que interfieren para interrumpir los sistemas de los usuarios y recolectan, 
almacenan, procesan y utilizan ilegalmente la información de estos incumpliendo 
los requisitos de seguridad, no podrán ser utilizados en China. 
A través de esta descripción, apreciamos propósitos como revisión de seguridad, 
protección, manera de interrupción, etc. Explorando la ley china sobre la censura a los 
servicios de Internet, encuentra la nueva versión de Ley de Seguridad Cibernética de la 
República Popular de China (2016), donde se describe que:  
Artículo 5: El Estado toma medidas para monitorear, defender y eliminar los 
riesgos y amenazas de seguridad cibernética que se originan dentro y fuera de la 
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República Popular China; proteger la infraestructura de información clave de 
ataques, intrusiones, interferencias y destrucción, castigar las actividades delictivas 
y criminales de conformidad con la ley, y mantener la seguridad y el orden del 
ciberespacio. 
Artículo 29: El Estado apoya a los operadores de red para cooperar en la 
recopilación de información de seguridad de la red, análisis, notificación y 
respuesta de emergencia y de esta forma mejorar su propia seguridad. 
Artículo 35: Los operadores de infraestructura de información crítica que compren 
productos y servicios de Internet que puedan afectar a la seguridad nacional deben 
aprobar con anterioridad la revisión de seguridad nacional organizada por el 
departamento de información de la red nacional junto con los departamentos 
pertinentes del Consejo de Estado. 
Artículo 37: La información personal y los datos importantes recopilados y 
generados por los operadores de las operaciones de infraestructura de información 
crítica dentro del territorio de la República Popular de China deben almacenarse en 
el territorio. Si es necesario proporcionarlo en el extranjero por necesidades 
comerciales, se deberá realizar una evaluación de seguridad de acuerdo con las 
medidas formuladas por la Administración Estatal de Crédito y los departamentos 
pertinentes del Consejo de Estado; si existen otras disposiciones en las leyes y 
reglamentos administrativos, se deberá cumplir con sus disposiciones. 
El artículo demuestra que los datos importantes, incluidos los personales, generados en la 
red china son competencia de la información nacional, y los departamentos pertinentes a 
este ámbito tienen el deber de evaluar si la información está siendo distribuida de forma 
correcta. 
Artículo 50: El departamento de información de la red nacional y los 
departamentos relevantes realizarán los deberes de supervisión y gestión de la 
seguridad de la información de la red de acuerdo con la ley, y caso de encontrar 
que la información revisada está prohibida de ser publicada o transmitida por las 
leyes y regulaciones administrativas, se requerirá que el operador de la red detenga 
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la transmisión, tome medidas como la eliminación y guarde los registros 
pertinentes; para la información mencionada que se origine fuera del territorio de 
la República Popular China, se notificará a las agencias pertinentes para que tomen 
las medidas técnicas y otras medidas necesarias para bloquear la propagación.
En este texto se confirma que la ley china presta atención a las noticias extranjeras, y el 
gobierno tiene el derecho de prohibir y bloquear directamente la información prescrita por 
la ley. Este sistema de revisión propone que los productos y servicios de tecnología con 
información importante utilizados en sistemas relacionados con la seguridad nacional y los 
intereses relativos a la seguridad pública se revisen a través de la ciberseguridad.  
Además, China también ha publicado Decisión del Comité Permanente del Congreso 
Nacional del Pueblo sobre el mantenimiento de la seguridad en Internet, por parte de la 
Oficina de Administración del Ciberespacio de China (2000), lo que constituye la 
legislación para asegurar los contenidos de las informaciones de Internet. En su interior, 
encontramos artículos encaminados a destacar las acciones que el estado justifica o 
prohíbe:  
Artículo 2:  Con el fin de salvaguardar la seguridad nacional y la estabilidad social, 
si uno de los siguientes actos constituye un delito, la responsabilidad penal se 
investigará de conformidad con las disposiciones pertinentes de la Ley Penal: 
(1) Usar Internet para transmitir, difamar, publicar o diseminar información dañina, 
incitar a la subversión del poder estatal, derrocar al sistema socialista o incitar a la 
secesión del país y socavar la unidad nacional. 
(2) Robar o filtrar secretos de Estado, inteligencia o secretos militares a través de 
Internet; 
(3) Uso de Internet para incitar al odio étnico o la discriminación étnica y socavar la 
unidad nacional. 
(4) Uso de Internet para crear organizaciones de culto y contactar a miembros de las 
mismas para socavar la implementación de leyes nacionales y regulaciones 
administrativas. 
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En agosto del año 2014, la Oficina de Administración del Ciberespacio de China publicó 
una regulación específica para la seguridad de información en las redes sociales de 
mensajerías: Disposiciones provisionales sobre la gestión del desarrollo de los servicios de 
información pública para las herramientas de mensajería instantánea (2014), donde 
encontramos artículos como los siguientes:  
Artículo 6: El proveedor de servicios de la herramienta de mensajería instantánea, 
de acuerdo con el principio de “fondo de nombre real y voluntario de front-end”, 
requerirá que el usuario del servicio de la herramienta de mensajería instantánea 
registre la cuenta después de autenticar la información de identidad (2014). 
La norma obliga a registrar la identidad real de las cuentas de publicación de las redes 
sociales para la plataforma y sus oficinas correspondientes con el fin de mantener un 
control eficaz sobre la seguridad de las informaciones.  
Artículo 7: Los proveedores del servicio de la herramienta de mensajería 
instantánea abrirá una cuenta pública para participar en actividades de servicios de 
información pública, revisará el número de cuenta y el proveedor del servicio de la 
herramienta de comunicación instantánea clasificará y registrará con la autoridad 
competente el contenido de la información de Internet. 
Los contenidos de las cuentas públicas abiertas por organizaciones de noticias y 
sitios web de noticias pueden publicarse y reimprimirse, y también los de las 
cuentas públicas abiertas con características que no son de noticias pero que han 
obtenido la calificación de servicios de información de noticias políticas en 
Internet, pueden reimprimirse. Otras cuentas públicas no pueden publicar o 
reimprimir noticias políticas sin la aprobación correspondiente (2014).  
En este artículo se muestra la limitación y el control de difusión de los contenidos políticos 
en las redes sociales en el Estado chino. Otra legislación a destacar es: Regulaciones de 
gestión de servicios de información del grupo de Internet, publicada por la  Oficina de 
Administración del Ciberespacio de China y Oficina de la Comisión Central de Asuntos 
del Ciberespacio (2017). Se trata de una regulación específica para las informaciones en 
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formato de grupo en los medios de información, como las redes sociales, los blogs de web, 
etc. Algunos de los artículos que se relacionan con las redes sociales son los siguientes:  
 Artículo 3: La Oficina de Administración del Ciberespacio de China es 
responsable de la supervisión y gestión del servicio nacional de información del 
grupo de Internet. La Oficina de Información de Internet local es responsable de la 
supervisión, administración y cumplimiento de los servicios de información del 
grupo de Internet dentro de su área administrativa. 
Esta disposición ha sido confirmada por la Oficina de Administración del Ciberespacio de 
China que supervisa las tareas para el cumplimiento de la ley. 
Artículo 4: Los proveedores y usuarios de servicios de información del grupo de 
Internet deben adherirse a la orientación correcta, promover los valores 
fundamentales del socialismo, fomentar una cultura de red activa y saludable y 
mantener una buena ecología de red. 
Esta disposición plantea que los valores socialistas deben ser defendidos en Internet, y no 
se permite que se puedan difundir comentarios que no estén en sintonía con los valores 
socialistas. 
Artículo7: Los proveedores de servicios de información del grupo de Internet 
implementarán la gestión de clasificación jerárquica de acuerdo con la categoría de 
naturaleza, tamaño de membrecía y nivel de actividad de los grupos de Internet, 
formularán sistemas de gestión específicos y se archivarán en las oficinas de 
información de Internet del Estado o provincias, regiones autónomas y municipios 
directamente bajo el Gobierno Central, y los estandarizarán según la ley. Orden de 
difusión de la información del grupo. 
Artículo 8: Los proveedores de servicios de información grupal de Internet deben, 
de acuerdo con la categoría de tamaño del grupo, revisar la verdadera identidad del 
creador del grupo, la calificación crediticia y otras calificaciones del grupo de 
construcción, mejorar las funciones de auditoría y verificación, tales como la 
creación del grupo y la entrada del grupo, y marcar al creador del grupo. 
Información de identidad del administrador, miembro y grupo de miembros. 
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Se proponen los contenidos de vigilancia y cumplimiento específico de la ley: categoría de 
la naturaleza, tamaño de la membrecía, nivel de actividad, etc., y se requiere que los 
usuarios de las redes sociales tengan información de los nombres reales. Los contenidos 
relacionados con este tema, se justifican y valoran por parte de la Oficina Nacional de 
Información de Internet. En cualquiera de las cuestiones, la legislación para el 
mantenimiento de la seguridad en Internet es una acción que corresponde al Estado.  
Basándose en esas legislaciones, las redes sociales que analizamos en nuestro trabajo, al 
tratarse de medios de información, también deben prestar atención a las normas estatales 
respecto a la seguridad de información. Observamos algunas noticias de la prensa oficial 
en China: 
• Noticia 1: Se sospecha que Tencent WeChat, Sina Weibo y Baidu blog violan la “Ley de 
seguridad de la red” y están siendo investigados, publicada por people.cn (2017) :  9
La Oficina de Información de la Red Nacional instruyó a la Oficina de 
Información de Internet de las provincias de Beijing y Guangdong a presentar un 
caso contra Tencent WeChat, Sina Weibo, Baidu blog e investigar según la ley. 
Después de las investigaciones preliminares realizadas por las oficinas de 
información de Internet de Beijing y la provincia de Guangdong, las plataformas 
WeChat, Weibo y Baidu blog de los tres sitios web respectivamente tienen 
información sobre usuarios que difunden el terror violento, falsos rumores, 
obscenidad y pornografía, que ponen en peligro la seguridad nacional, la seguridad 
pública y el orden social. Se sospecha que las tres plataformas de sitios web violan 
las leyes y regulaciones, como la Ley de seguridad cibernética, y no se cumple la 
 People.cn: El 1 de enero de 1997, se lanzó oficialmente People's Daily en línea. Es una plataforma de 9
intercambio de información en línea a gran escala creada por People's Daily y una compañía de cultura de 
los medios de comunicación controlada por People's Daily. Es la red global más grande de Internet y  uno 
de los medios de comunicación.  Presentación desde web People.cn oficial: http://www.people.com.cn/GB/
50142/353480/353481/index.html.  
People Daily: es el periódico oficial del Comité Central del Partido Comunista de China. Fundado el 15 de 
junio de 1948. El 1 de agosto de 1949, el Comité Central del Partido Comunista de China decidió que el 
Diario del Pueblo era el representante oficial del Comité Central del Partido Comunista de China. El Diario 
del Pueblo es el mayor periódico de China. En 1992, fue nombrado uno de los diez mejores periódicos del 
mundo por la UNESCO. Presentación oficial de la web People Daily: http://www.people.com.cn/GB/
50142/104580/index.html
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información publicada por las leyes y regulaciones emitidas por los usuarios de su 
plataforma (Canal Tianjin, 2017). 
La noticia prueba que los medios de las redes sociales son los productos que presentan en 
menor medida la protección para la seguridad de información del Estado. 
• Noticia 2: China implementa “un país, dos sistemas” para la revisión de la aplicación 
WeChat, publicado por BBC News China (2016).  
BBC News China aprovecha la investigación de The Citizen Lab, donde se revela que 
WeChat acata la censura exigida por el control de Estado, y se detalla que WeChat utiliza 
un mecanismo de filtrado de contenido que consiste en “un sistema de dos aplicaciones 
para distinguir entre usuarios chinos y extranjeros” (2016). Pero la palabra “censura” es 
utilizada en los periódicos de la prensa extranjera, en China se define con la palabra 
“protección”, o seguridad de información, etc. La investigación de The Citizen Lab por 
Jeffrey, Lotus, Masashi y Ron (2018) indica que:  
Las empresas de Internet a menudo necesitan filtrar contenidos. El informe de 
investigación anterior de Citizen Lab encontró el mecanismo de filtrado de 
palabras clave “un país, dos sistemas” de WeChat, software de mensajería 
instantánea como Sina Weibo, Tom-Skype y Sina UC, así como un mecanismo de 
revisión en la plataforma de transmisión en vivo. Anteriormente, notamos que 
además del filtrado de palabras clave, también se revisaron algunas de las 
imágenes relacionadas con eventos sensibles (2018). 
Esas noticias prueban que la legislación sobre la protección de la información de Internet 
en China tiene varias formas de definición dependiendo de donde se promulgue; una de 
ellas lo considera como censura y la otra lo define como protección, lo cual genera cierta 
polémica respecto a la censura de Internet. Tras las anteriores observaciones, puede 
comprobarse que WeChat es una red social de mensajería que se encuentra bajo el control y 
la protección del Estado, pero en nuestro trabajo este aspecto no se considera como parte 
del análisis, ya que está enfocado respecto a las funcionalidades de la plataforma y su 
poder de difusión comercial.  
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3.5 Los tipos de las redes sociales en China  
Entre las redes sociales chinas no hay ninguna aplicación que sólo tenga la función de 
mensajería como WhatsApp. Es decir, casi todas las redes sociales chinas tienen la función 
de conversación y unas de ellas cuentan con un espacio de publicación de estados 
personales y de publicaciones sociales. Mirando todas las redes sociales activas chinas, 
casi ninguna interactúa con la sociedad occidental (CNNIC, 2014). Según varios informes 
sobre las redes sociales elaborados por distintos institutos de investigación en China 
(DCCI, 2008, Chen, 2015, CNNIC, 2017; Gridsum, 2017), la definición de redes sociales 
en China es la siguiente: las redes sociales en sentido general hacen referencia a las 
aplicaciones cuya función principal es la comunicación en Internet, y en sentido más 
estricto se refiere a las páginas de redes sociales, que disponen de aplicación de mensajería 
y de microblogging.  
En este trabajo, incluimos las páginas webs de redes sociales y de microblogging en la 
categoría de publicaciones sociales, por consideración de sus funciones y contenidos, los 
cuales, al tratarse de un servicio de comunicación eficaz para los usuarios, contribuye a la 
difusión de las mismas con notable éxito.  
En el informe de CNNIC del año 2014, se investigan la mayoría de redes sociales en 
China, elaborando una sencilla y acertada lista de las que actualmente se encuentran en 
uso, clasificadas según las siguientes características (p.4): 
1. Redes sociales integradas son aquellas que tienen función de mensajería y de 
publicación; permiten compartir vida social y entablar conversación con sus 
amigos. En esa categoría y en este año, las redes sociales integradas hacen mayores 
referencias a las webs de redes sociales, a las que los usuarios visitan con 
frecuencia para realizar publicaciones. 
2. Redes sociales de microblogging. 
3. Redes sociales de mensajería. 
Desarrollamos con detalle los tipos de redes sociales según estas categorías, para poder 
conocer las diferentes redes sociales actuales en el mercado chino. 
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En el informe de Block Data (2018), se clasifican las redes sociales de una forma muy 
sencilla (p.1):  
1. Redes sociales de mensajería. 
2. Redes sociales de microblogging (redes sociales de publicación). 
Cuando se nombran las redes sociales de microblogging o de publicación, se refieren a 
aquellas redes que enfocan su funcionalidad en publicaciones informativas con diferentes 
formatos, como Twitter, Instagram, etc. Exponemos a continuación con detalle las redes 
sociales pertenecientes a esta categoría para poder conocer las diferentes marcas de redes 
existentes en el mercado de China. 
Según Kantar Media (2018), las redes sociales activas en el mercado chino incluyen una 
categoría más: 
1. Redes sociales centrales 
En su reportaje se refiere a las redes sociales de mensajería o las redes sociales enfocadas a 
un servicio de comunicación para que los usuarios puedan mejorar sus relaciones sociales. 
2. Redes sociales derivadas 
Se refiere a las redes sociales que está enfocadas a ofrecer contenidos de tal forma que 
pueden lograr un nuevo modelo de comercio.  
“La idea principal es ayudar a la plataforma a aumentar la adherencia y ganar 
tráfico. Los usuarios obtienen información más personalizada de los productores de 
contenido para tomar mejores decisiones. Las redes sociales derivadas se pueden 
dividir en cuatro segmentos principales: juegos en línea, entretenimiento de audio y 
video, información de conocimiento y compras por comercio electrónico” (Kantar 
Media, 2018). 
En esta clasificación, puede verse que la división de las redes sociales se hace en dos 
sencillos tipos:  
1. Redes sociales de mensajería  
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2. Redes sociales integrada (las redes sociales como de microblogging o como plataforma 
de publicación). 
Considerando esos dos grupos, existen muchas redes sociales que podrían incorporarse en 
ambos, porque poseen características tanto de uno como de otro. 
3.5.1 Las redes sociales de mensajería 
A través del 42° informe estadístico sobre el desarrollo de Internet en China elaborado por 
el Centro de información de Internet de China (2018, p.5), conseguimos los datos 
concretos sobre la situación del uso de las aplicaciones de mensajería en China: “A partir 
de junio de 2018, el número de usuarios de mensajería instantánea alcanzó los 756 
millones, [...] representando el 94,3% del total de usuarios de Internet. Los usuarios de 
mensajería instantánea de teléfonos móviles, 750 millones, [...] representaron a los 
usuarios de Internet móvil en un 95,2%”. Se aprecia que en China, el uso de aplicaciones 
de mensajería es la actividad digital más activa para todos los usuarios de Internet.  
Atendiendo a diversas estadísticas, WhatsApp es la aplicación de mensajería más popular 
en el mundo, que ha reemplazado en los móviles a los mensajes con datos de Internet, 
tanto emails como sms; sin embargo, encuentra dificultades para acceder al mercado de 
China y queda fuera del alcance de sus ciudadanos. Facebook y Twitter son redes sociales 
de publicación, que también ofrecen la función de mensajería. Los productos de medios de 
mensajería ya han ocupado y afectado las costumbres de los usuarios chinos. Dentro de los 
medios sociales con función principal de mensajería, es destacable el hecho de que las 
redes sociales de mensajería más estimadas y utilizadas en China son (según la fecha de 
surgimiento): QQ (Qzone), WeChat, Weibo (Guo, 2018). 
• QQ (Qzone) !  
Según los datos del informe de ganancias del tercer trimestre de Tencent. “Los usuarios 
mensuales de QQ han vuelto a declinar, alcanzando los 843.2 millones” (Ifanr, 2017). Fue 
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lanzada en 1995, y en esta red social de mensajería se pueden compartir fotos, vídeos en 
“estado de amigo”, encontrar amigos, hacer álbumes de fotos, y buscar abundante 
contenido multimedia. QQ fue imitado y desarrollado a partir de ICQ, un software de 
mensajería instantánea.  
Su éxito ha atraído la atención de los ciudadanos chinos. Guangzhou Telecom ha instalado 
herramientas de mensajería instantánea chinas similares a ICQ accesibles para toda la 
sociedad, y Tencent ha utilizado el diseño predecesor de QQ. Hay una versión china de 
OICQ, pero la empresa matriz de ICQ demandó a Tencent por infracción reclamando los 
dos nombres de dominio OICQ.com y OICQ.net, por lo que OICQ ha cambiado su nombre 
a QQ y China, la primera red social de mensajería (Wu, 2017). 
Según su surgimiento y desarrollo, y a pesar de que QQ se considerara como la primera red 
social de mensajería en China, en algunas ciudades grandes se siguió utilizando la 
mensajería online de MSN, a pesar de encontrarse obsoleta. Pero con el avance de las 
nuevas tecnologías, MSN desaparece muy rápido de la vista de público (NetEase, 2013). 
Según el reciente informe de 2018 ofrecido por CNNI, QQ ha surgido en una década con 
economía creciente y un buen nivel de popularidad del uso de Internet de China, lo que la 
ha llevado a ocupar el mercado chino de las redes sociales por un largo periodo de tiempo. 
No existía un producto de mensajería más completo y eficaz que lo sustituyera, hasta que 
hizo su aparición otra aplicación con funciones más completas y con una interface más 
sencilla y segura: WeChat. 
• WeChat !  
La aplicación de telefonía móvil más popular en China es WeChat, la cual ofrece un 
servicio de mensajería de texto y voz. WeChat es una plataforma privada china de red 
social, que integra varias funciones de Facebook, Twitter y WhatsApp y mucho más 
(Huang, Xu, Hong, 2014). WeChat logró sustituir a QQ al combinar las funciones más 
completas en una aplicación, por lo que se trata del objeto principal de esta tesis. De los 
últimos datos publicados por Tencent en el primer trimestre de 2017 extraemos los 
siguientes fragmentos: “en el primer trimestre de 2017, las cuentas activas mensuales 
consolidadas de WeChat alcanzaron los 938 millones, un aumento del 23% respecto al 
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mismo periodo del año anterior. El número de cuentas activas mensuales de QQ alcanzó 
los 861 millones, un 2% menos que en el mismo período del año anterior” (Tencent, 2017, 
p.2).  
A partir de los últimos datos publicados por Tencent en el primer trimestre de 2018 :“las 
cuentas activas mensuales de WeChat alcanzaron los 1.040 millones, un aumento del 
10,9% respecto al mismo período del año pasado. El número de cuentas activas mensuales 
de QQ alcanzó los 805 millones, un 6,4% menos que en el mismo período del año 
anterior” (Tencent, 2018, p.2). 
Podemos notar que WeChat está aumentando su activo, al tiempo que en QQ está bajando, 
sin duda a causa de la integración de nuevas funcionalidades en WeChat que enriquecen 
sus actividades digitales, tales como WeChat Pay, Mini programas y muchas más.  Dado 
que ambas redes sociales de mensajería provienen de una misma empresa, Tencent, en el 
siguiente capítulo estudiamos con detalle el desarrollo de su historia.  
• Las redes sociales de mensajería y pago móvil 
Con el desarrollo de la tecnología en este campo, los métodos de pago están teniendo 
grandes cambios. Una de las funciones que más rápidamente se desarrolla en las redes 
sociales de mensajería es el pago móvil, “la convergencia del comercio electrónico y las 
aplicaciones sociales se ha profundizado, y el uso de pagos móviles ha seguido 
creciendo” (PwC, 2018, p.4). Esto significa que las redes sociales de la mensajería y el 
comercio electrónico han formado un nuevo modelo social + e-commerce, que se ha 
desarrollado en gran medida en China y ha impulsado el desarrollo de muchas industrias, 
como la alimentación, el transporte, la logística, etc. “La proporción de usuarios de pagos 
móviles alcanzó el 71,9%” (CNNIC, 2018, p.8). La popularidad de 4G, 5G y el avance del 
pago móvil en las aplicaciones y las redes sociales de mensajería ha acelerado la 
innovación y la aplicación del pago móvil (PwC, 2018).
3.5.2 Las redes sociales integradas 
• Renren!  
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Renren se puede comparar con Tuenti, ya que son bastante semejantes. Esta red social se 
creó en China y es accesible sólo para los habitantes del país, sin que tenga ninguna 
intención de salir a la esfera internacional. La mayoría de los usuarios son estudiantes 
universitarios, y se volvió popular con el fin de abordar reencuentros. Su nombre Renren 
significa “la gente en todo el mundo” o “gente, gente”. Fue creada en 2005 con el nombre 
de Xiaonei (“en el campus"), y de ahí que sea muy popular entre los universitarios del país 
(Renren, 2012). 
Tuvo un éxito medio al inicio del camino en la construcción del mercado de redes sociales 
en China. Su intención de construir una red social con identidad dentro de los institutos y 
las universidades, le ha llevado a captar una mayoría de usuarios estudiantes en sus 
primeros años. Estuvo activo como página web, con el mismo modelo de Tuenti o 
Facebook. Uno de sus principales atractivos fue lo fácil que resultaba reencontrarse con 
antiguos compañeros indicando únicamente el nombre de la persona, el nombre del 
colegio, instituto o universidad y el año académico; esta función fue una novedad en el 
inicio y evolución de esta red personal.  
Sin embargo, como describe Renren oficial (2012), con el rápido desarrollo de otras de 
redes sociales, como Weibo y WeChat que transmiten y poseen características más sociales, 
Renren poco a poco se ha ido reemplazando en los medios, y sólo fue próspero pocos años, 
sobre todo con usuarios que nacieron entre los años 1980 y 2000.  
Estos son precisamente los jóvenes que utilizan en mayor medida las nuevas tecnologías y 
las redes sociales, y al crecer, dichos jóvenes dirigen su interés a temas más amplios y 
prestando más atención a lo social, sin limitarse a sus contactos universitarios. Weibo y 
WeChat lograron analizar de forma conveniente las diferentes y nuevas demandas a las 
redes sociales, ofreciendo los recursos necesarios para su cumplimiento.   
• Douban !  
Fue creada en 2005 con un estilo vintage, artístico o de subcultura y surge con la intención 
ser una red social de publicaciones de interés en el mundo del arte como cine, música, 
literatura, radio en vivo, actividades, etc. (Wusi, 2018). Los usuarios de esta red social son 
principalmente jóvenes que comparten la cultura enfocada a su generación. Tras la salida al 
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mercado de Weibo y WeChat, y a pesar de que los usuarios de Douban utilizan más dichas 
redes emergentes, no abandonan esta red cultural, ya que sus puntos de interés no 
persiguen los asuntos personales. 
• Zhihu !  
Es una red social cuyo enfoque es compartir conocimientos. Zhihu es la versión china de 
Quora, y su nombre significa ‘¿Sabe?’. Es una red social pública para compartir 
conocimientos, donde los usuarios pueden plantear sus preguntas online, para que otros 
usuarios comenten, den respuestas u ofrezcan resultados. Es un espacio totalmente público, 
fundado en el año 2011 con un estilo serio y profesional, caracterizado por su calidad, 
atrayendo perfiles de usuarios con alto nivel cultural, social, etc. (Tecnología Sina, 
2018) .Según se explica en el estudio de Zhihu oficial (2016), los usuarios activos en esta 
red social son personas con experiencia y conocimientos profesionales en sus campos de 
trabajos, principalmente entre las clases sociales medias. Algunos aspectos a señalar:  
• Recientemente lanzó la versión para móvil.  
• Esta red social permite a los usuarios chinos comentar su estado. Nunca ha sido tan 
popular como Weibo, WeChat o Renren.  
• Esta red social está en un momento de decadencia considerando la percepción de sus 
usuarios. 
• Weibo !   
Es un tipo de microblogging semejante a Twitter por lo que se puede comparar con esta red 
social. Weibo en realidad es un nombre general de microblogging con diferentes marcas 
proveniente de distintas empresas. Sin embargo, en la sociedad china, cuando se habla de 
Weibo, el público piensa directamente en la marca Sina Weibo. La mayoría de los usuarios 
de Weibo se sitúan en una media de edad de 45 años. En el informe financiero de Weibo en 
el tercer trimestre del año 2018, pueden observarse sus nuevos datos:  
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“Sina Weibo lanzado en 2009, es un sitio de microblogs (de hecho Weibo significa 
microblog en chino). El número de usuarios activos mensuales (MAU) en 
septiembre de 2018 aumentó alrededor de 70 millones respecto al mismo período 
del año anterior, situándose en 446 millones. El 93% de los usuarios activos 
mensuales son usuarios móviles” (Sina, 2018).  
En cuanto a sus financieros:“los ingresos netos son de $ 460.2 millones, los ingresos por 
publicidad y marketing totalizaron $ 409.3 millones” (Sina, 2018).  
Se puede considerar que Weibo ocupaba la mayor parte del mercado, en momentos previos 
al surgimiento de las publicaciones de WeChat. Anteriormente a WeChat, Weibo dominaba 
el mercado en el terreno de las redes sociales por una sencilla razón: había logrado reunir y 
recuperar todas las características y ventajas de otras redes sociales.  
Resumiendo sobre los tipos de redes sociales de publicación: Renren se enfoca en la 
conservación y búsqueda de amistades,  WeChat hace lo mismo, pero además amplía las 
posibilidades geográficas de sus clientes y aumenta el marco de actuaciones referentes a 
las relaciones de amistad.  
Douban se enfoca en compartir intereses, Weibo hace lo mismo, abarcando más contenidos, 
con más mini informaciones y permitiendo una selección de estilos y un campo de 
publicaciones más amplio. Zhihu se enfoca en el mercado del conocimiento, Weibo hace lo 
mismo, pero utiliza otra manera para situarlo; con las palabras claves del tema, los usuarios 
pueden buscar más información y comentarios en los mini contenidos, necesitando 
únicamente invertir tiempo para elegir. Weibo rompe la etiqueta de usuarios de clase social 
media, para convertirse en una red social más cercana a todos los públicos. 
3.6 Desarrollo de las redes sociales en China 
En la categoría de redes sociales de China, se incluyen las redes sociales con formato de 
web, las redes sociales de microblogging y las redes sociales de mensajería. Para 
profundizar en las distintas tipologías de redes sociales, observamos los datos de años 
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recientes, según el informe de CNNIC (2014), sobre el ratio de uso y de visita a las redes 
sociales mencionadas.  Y presentamos con datos de dos categorías diferentes: 
Grupo 1: las redes sociales integradas y microblogging. 
Grupo 2: las redes sociales de mensajería. 
• Año 2015 
1. Las redes sociales integradas 
En el año 2015, CNNIC publicó la nueva versión de su informe sobre las redes sociales 
chinas, y puede observarse que en comparación con el año anterior, Qzone sigue ocupando 
la primera posición de uso (84,5%) en el mercado chino, y se nota que Qzone (su red social 
de mensajería originalmente QQ) casi monopoliza el mercado de redes sociales en China. 
Algunas de ellas, como Penggyou (18,5%), Renren (16,5%), 51.com (12,3%) y Kaixin 
001(12,2%), siguen estando de moda y ocupan el mercado con poca diferencia entre ellas, 
pero CNNI (2015) introdujo Sina Weibo (43,5%) en el ranking de redes sociales integradas 
en este año y fue la segunda red social de microblogging más utilizada en el mercado 
chino. Otro cambio notable es el surgimiento de nuevas marcas en el ranking, como 
Lofter , lo cual significa que, en este año, el mercado de redes sociales de publicación está 10
creciendo con la entrada de numerosos competidores.
Gráfico 9: Uso de redes sociales integradas en 2015 en China 
 Lofter es una red social basada en imágenes desarrollada por la empresa NetEase, que puede publicar 10
texto, imágenes, música, videos y otros elementos, y se conoce como un tipo de red social de microblogging.
 !138
   
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2015), p.13. 
2. Las redes sociales de mensajería 
En el año 2015 WeChat (75.8% de ratio de uso) y QQ (69.1% de ratio de uso) ocupan el 
principal posicionamiento en el ranking, siendo QQ la que lo lidera por delante de WeChat, 
y si bien en este año siguen apareciendo numerosas redes sociales chinas de mensajería en 
el mercado, su porcentaje de ocupación es escaso respecto a las dos primeras.  


















Gráfico 10: Uso de las redes sociales de mensajería en 2015 en China
   
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC,  (2014). p.13. 
Comparando con el año anterior, se aprecia que muchas redes sociales de mensajería no 
permanecen activas por mucho tiempo, rápidamente surgen otras nuevas que las sustituyen 
y ocupan su lugar. Durante este año 2014, todavía pueden verse las marcas extranjeras 
WhatsApp (0.4% de ratio de uso), Skype (0.2% de ratio de uso) y Line (0.1% de ratio de 
uso), pero su porcentaje de ocupación es muy bajo en el mercado chino, por lo que su 
competencia frente a QQ y WeChat no supone una relevancia significativa.  
• Año 2016 
1. Las redes sociales integradas 
Observando que surgen muchas nuevas marcas de redes sociales relativas a la misma 
categoría aparecen en esa lista con menos competencia si comparamos con el año 2014 y el 
año 2015. 




































Gráfico 11: Uso de las redes sociales integradas en 2016 en China 
    
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2016), p.6. 
Observamos que en el año 2016, muchas marcas de redes sociales integrales se han 
actualizado en profundidad en el mercado de China para hacer frente a la competencia 
cuando su ratio de uso empezó a bajar, a la vez que surgían nuevas marcas de redes 
sociales integrales. Igualmente podemos comprobar que algunas redes sociales siguen 
teniendo una fuerte posición en el mercado, como WeChat (85,5%), QQ (67,8%) y Sina 
(37,1%); se aprecia que esas tres marcas ocupan la mayor parte del mercado de redes 
sociales en China debido a la preferencia que por ellas sienten los usuarios chinos, 
ocupando el resto de redes una cuota mínima del mercado. 
Uno de los puntos a destacar es LinkedIn (2,8%), la única red social occidental que aparece 
en el mercado chino logrando por el momento un porcentaje mínimo de uso. Resumimos 
los tipos de carácter de las redes sociales en esa lista de año 2016:  
- Estado de amigo de WeChat: estado de publicación de amigo 
- Estado de amigo de QQ: estado de publicación de amigo 
- Sina Weibo: publicación  
Uso de las redes sociales integradas en 2016. CNNIC (2016)



















- Baidu Tieba: publicación  
- Douban: entretenimiento de lectura y video 
- Zhihu: publicación de conocimiento 
- Tinaya: publicación de entretenimiento 
- Linkedin: publicación laboral 
2. Las redes sociales de mensajería 
En la investigación de CNNIC (2016), se observan nuevos resultados respecto a las redes 
sociales chinas: 
Gráfico 12: Los usos de las redes sociales chinas de mensajería en el año 2016 
!  
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2016), p.6. 
Uso de las redes sociales de mensajería en 2016. CNNIC (2016)
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Según observamos en la lista elaborada en 2016, WhatsApp ya no aparece en las redes 
sociales de mensajería, a pesar de que en ese momento todavía se encuentra activa en el 
mercado chino. Sin embargo, su escaso uso en comparación con otras redes sociales 
nacionales, hace que no aparezca entre las de mayor porcentaje. 
WeChat presenta una notable diferencia de ocupación en el uso del móvil (85,6%) respecto 
al uso en PC (20,1%), lo que denota una preferencia muy superior hacia el soporte móvil. 
Sin embargo en QQ sucede lo contrario, y los usuarios utilizan el PC (76,3%) en mayor 
medida que el móvil (63,6%). Sin embargo el uso del móvil para acceder a las redes 
sociales puede considerarse la tendencia principal, dado el auge cada vez mayor que 
presenta WeChat. Pueden observar que prácticamente ninguna de las redes sociales chinas 
activas interactúan en la sociedad occidental, y a su vez pocas redes sociales occidentales 
surgen en el mercado chino, como WhatsApp.  
A través del informe de DCCI (2008), dentro de las redes de publicaciones, estableceremos 
su tipología considerando para esto la calificación de los usuarios, sus funciones 
principales y la ubicación geográfica teniendo en cuenta la actividad de las redes sociales 
en dicho lugar. Las funciones principales de las redes sociales chinas pueden encontrarse 
en versiones similares de redes sociales occidentales:  
1. La comunicación con finalidad informativa: 
- Weibo (Twitter China); WeChat (Facebook y WhatsApp China); Zhihu (Quora china); 
Guoke (Compartir  conocimiento) 
- Douban (Compartir de Interés) 
- Qiongyou (Compartir experiencias de viaje)  
- Tianya, Baidu blog (Compartir noticias de farándula y entretenimiento.)   
- Youku, Tudou (Compartir videos. Youtube está restringido)  
- Taobao (Compra online) 
2. La comunicación de mensajería y comunicación: 
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- WeChat (Conservar amistades)  
- QQ (Conservar amistades)  
- Renren (Conservar amistades)  
- Momo (Encontrar nuevas amistades)  
- También hay algunas otras finalidades de contacto de personas como la búsqueda de 
relaciones, Shiji, Jiayuan, etc. 
• Año 2017 
Beyong Sumimos (2017, p.5) según los datos del informe de CNNIC (2017) donde se 
presentaba el ratio de uso de las redes sociales de publicación, muestra los resultados en 
comparación con el año 2016:  
Gráfico 13: Uso de las redes sociales integradas en 2017 en China 
!  
Fuente: Elaboración y traducción basada en Beyong Sumimos, (2017), p. 4 . 11
Uso de las redes sociales integradas en 2017. CNNIC (2017)
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 Tianya en el año 2017 no presenta datos11
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Podemos apreciar el cambio en las redes sociales de publicación. WeChat y QQ, si bien sus 
aplicaciones originales son redes sociales de mensajería, sus funcionalidades de 
publicación son las más usadas de todas las redes sociales, como el “Estado de amigo de 
WeChat” que ocupa más del 80% en los años 2016 y 2017, y Qzone, que ocupa más del 
60% en dichos años; otro dato a considerar es que todas las redes sociales, a excepción de 
QQ que desciende ligeramente (desde 67,8% hasta 64,4%), han aumentado sus ratios de 
uso en el año 2017. LinkedIn, aunque todavía no puede competir con las redes chinas más 
establecidas, comienza a mostrar una notable tendencia de actividad en el mercado chino 
con un 3,6% más en comparación con el año 2016. 
• Año 2018 
Gráfico 14: Uso de las redes sociales integradas  en 2018 en China 
 
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2018), p.34. 
La tasa de uso del estado de amigos de WeChat y el estado de QQ es de 87% y 65% 
respectivamente, ellas ya han ocupado el mercado. 










Gráfico 15: Uso del pago digital en redes sociales en 2018 en China 
 
Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2018), p.40. 
Respecto al uso de las principales redes sociales, la funcionalidad de pago digital es una de 
las funciones más destacada en 2018, según el informe de CNNIC (2018): el pago digital 
en redes sociales se ha convertido en una aplicación utilizada por una alta proporción de 
usuarios de Internet en China. “Entre ellos, la escala de usuarios de pagos móviles ha 
crecido rápidamente, alcanzando los 566 millones (2018), más que el año pasado 2017 
(527 millones)” (p.40).  
Gráfico 16: Uso de redes sociales de vídeo en 2018 en China 
Uso de pago digital de redes sociales en 2018 en China 
CNNIC (2018)
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Fuente: Elaboración y traducción basada en CNNIC. (2018), p.47. 
Según el informe CNNIC (2018), las redes sociales de vídeo es uno de los nuevos tipos de 
redes sociales más desarrollado en el mercado, “a partir de junio de 2018, el número de 
usuarios de webcast alcanzó los 425 millones, un ligero incremento de 2.94 millones en 
comparación con el final del año pasado” (p.47). Desde el punto de vista de contenidos, la 
categoría de deportes,  juegos y  vídeo en vivo  son el tipo de video más consumido por los 
usuarios de redes sociales; el último de ellos, el video en vivo, se refiere principalmente a 
los reality shows de blogueros, centrados en el chat, el entretenimiento y diversos temas 
más. 
En resumen,  la tendencia de las redes sociales en 2018 podría resumirse de la siguiente 
forma: el mismo tipo de red social se ha vuelto cada vez más racionalizado y ha sido 
ocupado gradualmente por varias marcas grandes (WeChat, QQ, Sina Weibo). Al mismo 
tiempo, las categorías de redes sociales también se han diversificado, dando lugar a una 
mayor variedad de tipos. Como por ejemplo, las redes sociales de vídeo en vivo, de 
noticias, de música, de compra online y otras funciones sociales con aplicación directa en 
las necesidades diarias. Las aplicaciones sociales son cada vez más accesibles y populares 
a través de los diversos usos de las actuales redes sociales. 
• Las redes sociales verticales: redes sociales de vídeo  
Uso de redes sociales de vídeo en 2018 en China. CNNIC 
(2018)
Vídeo de deporte 
Vídeo de juego online 
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Con el rápido desarrollo de la tecnología de la comunicación, la nueva red de medios en 
foros y blogs como Weibo y WeChat está apostando cada vez más por el campo del video 
corto. El funcionamiento inteligente y simplificado de la plataforma, la combinación de los 
medios sociales y las posibilidades visuales han traído otra nueva revolución en la 
comunicación. 
Este tipo de redes sociales verticales, en el mercado chino se refieren principalmente a las 
redes sociales de vídeo, de una reciente moda surgida en el mercado de la comunicación 
online. El informe de MobData (2017, p.2) presenta tres formatos de vídeo generado: 
UGC, PGC, MCN. La explicación de los tres formatos la extraemos de dicho informe:  
UGC: el contenido generado por el usuario, que se refiere al contenido creado por 
el usuario, nació con el concepto de Web 2.0 con la característica principal de 
promover la personalización. No es un tipo específico de negocio, sino una nueva 
forma de actividad para que los usuarios utilicen Internet. Es decir, los usuarios 
antes solo podían realizar la actividad de consumir y descargar los contenidos, y 
ahora, los consumidores también puede crear o subir recursos o contenidos para su 
utilización por parte de otros usuarios. 
PGC: Contenido generado profesionalmente, se refiere al contenido de producción 
profesional (sitio web de video), contenido de producción experto (Comúnmente 
visto en la producción de blog personales, microblogging.).
MCN: Multi-Channel Network, una forma de producto de red multicanal, ombina 
con los contenidos de PGC, y con el fuerte respaldo del capital, se garantiza la 
producción continua de contenidos y, finalmente, se realiza la ganancia estable de 
los negocios de Internet.
Con la investigación de DUG (2018, p.2), en el ranking de 2018Q1 de las 5 mejores 
descargas gratuitas de aplicaciones chinas, japonesas y coreanas, la aplicación más 
descargada en China es TikTok, que es una red social de video corto, la cual permite a los 
usuarios seguir a las cuentas personales por sus contenidos y la posibilidad de una 
comunicación interactiva. En el ranking de 2018Q1 de las 5 aplicaciones más vendidas en 
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China, Japón y Corea (p.2), el primer lugar lo ocupa Tencent Vídeo, que es una app de 
video largo, con series, películas, etc., la segunda es Kuaishou, que es una app de vídeo en 
vivo, y a continuación IQiyies, una app similar a Tencent Vídeo. En el año 2018, desde el 
punto de vista de descarga y uso de un producto, estas aplicaciones se sitúan en las 
primeras posiciones del ranking, por delante de las aplicaciones de mensajería (p.2). De 
acuerdo con la investigación de DUG (2018), resumimos varias aplicaciones de vídeo para 
conocer sus características principales, y apreciaremos que dentro de ellas, algunas pueden 
considerarse también como redes sociales.  
Tabla 4: Las aplicaciones de vídeo más usadas en 2018 en China: grupo de aplicaciones de 
vídeo largo 
Fuente: Elaboración y traducción basada en DUG.(2018), p.3. 
En estas tablas, solo presentamos las marcas chinas; tal y como puede verse en la anterior, 
en el caso de apps de vídeo largo, las marcas más usadas son: Tencent vídeo, IQiyi y  
Youku.  
Tabla 5: Las aplicaciones de vídeo más usadas en China en 2018: grupo de vídeo corto 
Fuente: Elaboración y traducción basada en DUG.(2018), p.3. 
!  CHINA：Redes sociales de vídeo largo 
 !    Youku
!  Tencent vídeo
!     IQiyi 
!  CHINA: Redes sociales de vídeo corto 
!  Huoshan mini vídeo
!   Tik Tok
!   Kuaishou
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Las marcas de app de vídeo corto más usadas son: Tik Tok, Kuaishou y Huoshan mini 
vídeo.  
Tabla 6: Las aplicaciones de vídeo más usadas en 2018 en China: grupo de vídeo en vivo 
Fuente: Elaboración y traducción basada en DUG.(2018). p.3. 
Las marcas de app de vídeo en vivo más usados son: Douyu, Huya e YY. Según esa 
categoría de los tipos de vídeos generados en los sitios web y en las aplicaciones, 
incluyendo las apps en el mercado, se podría afirmar que UGC Y PGC son los formatos de 
contenidos generados más comunes utilizados en las redes sociales de vídeos. En el 
mercado de China, la mayoría de las redes sociales de vídeos utilizan contenidos de UGC y 
PGC, como se aprecia en los servicios ofrecidos por las diferentes marcas más difundidas 
según el ranking. Actualmente, las redes sociales de vídeo podrían clasificarse en dos tipos: 
• Las redes sociales de vídeo corto.  
• Las redes sociales de vídeo en vivo. 
El tipo de video largo no se incluye en la categoría de redes sociales de vídeos, 
considerando que las marcas chinas como Tencent vídeo, IQiyi o Youku son en formato 
MCN, empresa que ofrece soporte para la generación de contenidos, pero no permite la 
participación en la creación a los usuarios, los cuales solo tienen rol de consumidores de 
contenido a los cuales pueden dejar comentarios. Por lo tanto, no se los considera redes 
sociales, quedando esta categoría limitada a las marcas de apps de vídeos de corto y en 
vivo, que permiten la intercomunicación y participación de los seguidores y usuarios. 
Para conocer las características de estos dos tipos, presentamos algunas apps con mayor 
detalle.  
!  CHINA: Redes sociales de vídeo en vivo 
!   YY
!   Douyu
 !    Huya
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• Las redes sociales de vídeo corto 
• Tiktok 
“Producto creado en China por la empresa Toutiao en 2016, es una plataforma para 
compartir videos cortos, diseñada para ayudar al público a expresarse y grabar una vida 
mejor, permitiendo a los usuarios producir videos cortos de alta calidad de manera fácil y 
rápida” (Tiktok, 2018). Tiktok ofrece una serie de videos cortos musicales de 15 segundos 
donde los usuarios pueden seleccionar uno de ellos para dar forma a su propio trabajo. 
Y según el ranking de DUG (2018), Tiktok está de moda no solamente en China, sino 
también en Japón y Corea del Sur. Tiktok tiene más de 500 millones de usuarios activos 
mensuales y la actividad diaria se estima en más de 150 millones de videos, lo que supone 
un rápido crecimiento durante los años 2017-2018, posiblemente motivado por su gran 
inversión en el mercado chino (Tiktok, 2018). 
Tiktok presta gran atención al modelo UGC y atrae a los usuarios al producir una gran 
cantidad de contenido de alta calidad basado en videos musicales cortos y otros talentos 
(Penguin Intelligence, 2018, p.20). De acuerdo con la cobertura de contenido de la 
plataforma de Tiktok, el contenido de video se puede dividir en tres tipos, con 
recomendación de producto, entretenimiento y conocimiento. 
• Las redes sociales de vídeo en vivo 
2016 fue el primer año de transmisión móvil en vivo, y rápidamente se difundió entre los 
internautas llegando a ocupar en poco tiempo una cuota de uso considerable. La plataforma 
de transmisión móvil en vivo se basa en UGC para atraer tráfico y PGC produce contenido 
de alta calidad. “A partir de febrero de 2018, la tasa global de penetración en el mercado de 
las aplicaciones en vivo fue tan alta como 21,4%, y la escala de usuarios superó los 220 
millones” (Jiguang, 2018, p.2). 
Las plataformas de vídeo en vivo se desarrollaron en 2016 y ese mismo año se pusieron de 
moda, de acuerdo con el Centro de Información de la Red de Internet de China (CNNIC), 
en su publicación del 38° Informe estadístico sobre el estado de desarrollo de Internet de 
China. “En junio de 2016, el número de usuarios de transmisiones en vivo en línea alcanzó 
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los 325 millones, lo que representa el 45.8% del total de los cibernautas” (2016, p.43). Y al 
año siguiente, “los usuarios aumentan, en 2017, el número de usuarios en vivo en línea 
alcanzó los 398 millones” (Iimedia, 2018, p.3). 
• Douyu TV 
Es un sitio web para compartir transmisiones en vivo que ofrece a los usuarios videos y 
servicios de transmisión en vivo. 
• Huya Live 
Es la plataforma interactiva líder en China de vídeo en vivo de barra de pantalla. El vídeo 
en vivo de Huya se basa principalmente en juegos, que abarcan campos como el 
entretenimiento, educación, actividades al aire libre, deportes y otros contenidos en vivo 
(ASKCI Consulting, 2018). 
Los vídeos en vivo en China provienen en un principio de los juegos online con vídeos en 
vivo, tal y como describe Huya (2018), “en el año 2017 los usuarios chinos de juegos en 
vídeo en vivo llegaron a 180 millones, y se espera que en el año los consumidores activos 
que tengan vídeo en vivo alcancen los 350 millones”(p.1). Sus temas se están expandiendo, 
y abarcan juegos, deportes, comercio electrónico, variedad, educación, entretenimiento, 
etc.; de hecho, todas las formas que puedan imaginarse son factibles de realizar con la 
transmisión en vivo.  
La interacción con estrellas de cine, cantantes o los blogueros se efectúan ya en vivo, e 
incluso la vida cotidiana más trivial se emite regularmente de este modo; y además, sobre 
todo en las redes sociales de vídeo en vivo, hay una actividad digital típico de las mismas, 
que son los comentarios en pantalla en tiempo real y los regalos digitales a los blogueros.  
El vídeo en vivo evoluciona desde la comunicación unidireccional hacia la interacción 
bidireccional, puesto que la audiencia no se limita simplemente a mirar los contenidos, 
sino que participa activamente en la cuenta con los blogueros, haciendo comentarios o 
enviando regalos; la transmisión en vivo también se ha convertido en una forma de 
comunicación y socialización. Participar en el vídeo en vivo es un intercambio sincrónico, 
y la interacción social en otras redes sociales es una comunicación más asíncrona.  
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Por lo tanto, la imaginación de las plataformas sociales se ha ampliado debido a las 
transmisiones por los vídeos en vivo. Con las características de tiempo real y socialización, 
la transmisión móvil en vivo no solo satisface el sentido de participación del usuario, sino 
que también le permite sentir la atmósfera de la transmisión en vivo y ampliar su influencia 
y representación. 
En general, en Asia las aplicaciones de video incluyen videos largos, pero las redes 
sociales basadas en vídeo corto y las app de vídeo en vivo son las tendencias principales en 
los tres países asiáticos que hemos citado.  
Tras las presentaciones realizadas, podemos resumir que en las redes sociales de vídeo 
corto se destaca el contenido generado por los usuarios, el cual puede compartirse en el 
estado de amigos de otras plataformas de redes sociales. Existen dos tipos de interacción 
social en las redes sociales de vídeo en vivo: el regalo digital y el comentario mostrado en 
la pantalla 
• Regalo digital 
En las redes sociales de vídeo en vivo, los usuarios pueden asumir el rol de publicadores en 
sus cuentas o de consumidores de contenidos; en esta segunda manera, se ofrece una 
funcionalidad llamada “regalo digital”, mediante el cual los consumidores pueden hacer 
regalos virtuales a los blogueros a través de una compra en la app desde la que se emite el 
vídeo. Cada objeto virtual tiene diferente precio, y los usuarios puede utilizar los pagos 
digitales para comprarlos, como una rosa digital, un coche digital, etc.; cuando los 
blogueros los reciben, pueden cambiarlos por dinero real a través de las plataformas de 
vídeo en vivo, por lo tanto, cuanto más regalos reciba, más ganancias para la cuenta de los 
blogueros.  
En este proceso, no solo es el bloguero el que recibe beneficios de la generosidad de sus 
seguidores, sino que también la plataforma cobra una comisión del valor de los regalos, lo 
cual supone un rentable negocio para las redes sociales de vídeo en vivo. Según los datos 
oficiales de Huya app, “en el año 2017, con blogueros activos en un promedio mensual de 
666.000, con un consumo de contenido mensual de 2,5 millones y un ingreso total por 
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regalos digitales de 2,1 billones. Es una plataforma de transmisión de juegos 
rentable” (Huya, 2018, p.6). 
• Comentario mostrado en la pantalla 
Actualmente en la app de vídeo en vivo, la red de vídeo o las redes sociales chinas está de 
moda una funcionalidad llamada "comentario mostrado en la pantalla” o “pantalla de 
bala”, que consiste en que los comentarios aparecen en la pantalla disparados como balas, 
y los usuarios pueden ver sus contenidos de video mientras publican su propio mensaje en 
la página de video.  
El mensaje aparece en la pantalla del video y se comparte con otros usuarios que están 
viendo ese mismo contenido, es decir, los comentarios de la pantalla está sustituyendo a los 
tradicionales comentarios en la parte inferior de la pantalla; ya en 2007, el sitio japonés de 
videos NICONICO inventó este sistema para publicar mensajes. La nueva funcionalidad en 
las redes sociales de vídeo en vivo en China ha desarrollado esta novedosa aplicación y ha 
logrado las preferencias de los usuarios más jóvenes. 
A veces, cuando los comentarios están cubriendo toda la pantalla, los usuarios no son 
capaces de ver claramente el contenido, así que pueden optar por ocultar los comentarios. 
En el año 2018, la red social Huya ha inventado una nueva funcionalidad llamada 
inteligencia artificial de “comentario mostrado en la pantalla”; consiste en reconocer las 
caras de protagonistas de los contenidos del vídeo, de tal forma que no se bloquee la 
totalidad del rostro y su contorno, y de esta manera, si los usuarios no quieren ocultar los 
comentarios, la interacción entre estos y el contenido puede ser sincrónica. 
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CAPÍTULO IV: DESCRIPCIÓN DE LA RED SOCIAL: WECHAT 
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4.1 WeChat: la red social de funciones integradas 
Los chinos residentes en la China continental no tienen acceso a las redes sociales 
occidentales, los famosos Facebook, WhatsApp, etc., debido a la prohibición de uso de 
esos productos de comunicación por motivos políticos. Así pues,  las empresas chinas se 
ven obligadas a crear sus propios productos para aprovechar las redes sociales. Surge de 
este modo una primera red social denominada QQ que se inspira en MSN de la compañía 
china Tencent. Empieza en ese momento un contexto de apertura en el uso de las redes 
sociales con función principal de mensajería a charlar online, y hasta finales del año 2010, 
los chinos adquieren la costumbre de utilizar un producto conocido propio (al igual que en 
Occidente suele utilizarse Facebook) adaptándose a una sociedad que entra de lleno en una 
nueva sociedad digital.  
WeChat se crea por la misma compañía Tencent, y ya desde sus comienzos aparece como 
una red social con la funcionalidad principal de mensajería instantánea, pero con otras 
muchas aplicaciones. Y en estos momentos, transcurridos ya 6 años desde su aparición, ha 
reemplazado a la pionera red social QQ, convirtiéndose en la mayor red social de la 
sociedad china. WeChat evoluciona desde una simple red social de mensajería 
incorporando a sus funciones una plataforma de publicación social, un sistema de pago, 
aplicación de aplicación y múltiples funciones más. Se define a WeChat como una súper 
red social, que durante 6 años, ha ido evolucionando de una aplicación de mensajería 
instantánea a un híbrido entre aplicación, Marketplace, medio de pago y sistema operativo. 
Hay que pensar más  un ecosistema, casi un sistema operativo desde el que podamos hacer 
de todo (Fanego y Lucas, 2016, p.1). 
A lo largo del año 2017, WeChat totaliza 889 millones de usuarios activos. Las dos redes 
sociales QQ y WeChat compiten entre sí en el mercado, y dado que ambas pertenecen a la 
misma compañía, pueden asumir roles complementarios. QQ se enfoca a usuarios más 
jóvenes situados en edad de bachillerato, mientras que WeChat, con funciones de más 
amplia gama, se enfoca a usuarios con necesidades más cotidianas.  
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Es ésta una revolución de la compañía tecnológica Tencent, una estrategia para mantener y 
aumentar su mercado de redes sociales, consiguiendo que su principal competidor sea 
también un producto de su pertenencia. WeChat se inspira en diversas redes sociales 
famosas de Occidente, aprovechando sus distintas funciones, por lo que en general se 
puede considerar como un producto combinado de dichas redes sociales, como una hábil 
integración donde se imita a todas ellas en una única aplicación. Con la pequeña tabla que 
se incluye a continuación, podemos conocer qué funcionalidad principal ha sido imitada 
por WeChat desde cada una de las aplicaciones más conocidas:  
Tabla 7: Las funcionalidades de WeChat 
Fuente: Elaboración propia. 
Puede observarse que WeChat contiene todas las funcionalidades exitosas de los productos 
de redes sociales más divulgados, e integran con eficacia sus características en una única 
aplicación. Pero además, y aparte de todas las funciones imitadas a otros productos, en 
estos años recientes, WeChat ha creado, apoyándose en los avances tecnológicos, otras 
nuevas funcionalidades, las cuales son el objeto de esta publicación, ya que se pretende 
presentarlas brevemente en su aplicación a las redes sociales, ya que creemos que su 
aplicación puede ser útil para que las redes occidentales puedan aprender y evolucionar 
consiguiendo una mejoría en sus actuales características.  
Desde el año 2011 hasta el año 2019, WeChat ha renovado su versión hasta la 7.0.0, en la 
cual, todas sus funciones avanzadas se han ido integrando gradualmente durante estos 
años. Por ejemplo: en la versión 2.0, WeChat permite utilizar el mensaje de voz, 
Funciones de WeChat 
Facebook Estado de amigos Chat de mensajería Compartir 
publicaciones en 
Estado 
WhatsApp Chat de mensajería 
Instagram Publicación de foto en Estado 
Skype Llamada de voz y vídeo 
Paypal Sistema de pago 
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funcionalidad que se anticipa muchos años a otras redes sociales de mensajería como 
WhatsApp o Facebook. En la versión 2.5, añade una funcionalidad de búsqueda de 
personas cercanas, una nueva manera de conocer y localizar amigos. 
En la versión 3.0, aplica del uso de código QR, incorporación importante que servirá de 
apoyo a otras muchas funciones en el futuro. En la versión 4.0 añade una función de uso 
del estado de amigo, lo que supone un paso importante en su propia composición, ya que 
antes de su integración,WeChat funcionaba más como mensajería del tipo WhatsApp, pero 
con esta nueva función, pasa a desarrollarse como una combinación de WhatsApp + 
Facebook + Instagram, puesto que permite a los amigos compartir sus fotos y textos, y con 
ello acercarse más a su propósito de red social. Y en las versión 5.0 y 6.0, con la nueva 
funcionalidad de plataforma de publicación, se crea un espacio digital e independiente para 
todas las creaciones de escritura online, lo que podría verse como un blog incorporado.  
La más novedosa y avanzada técnica es el uso de WeChat Pay, una función de sistema de 
pago independiente, una manera sencilla y útil de pago digital; tras este paso WeChat 
puede considerarse como WhatsApp + Facebook + Instagram + Paypal y mucho más. 
Con la integración de todas estas avanzadas técnicas, y evolucionando en esta dirección, 
WeChat empieza su renovación tecnológica de red social, lo que hace que algunos medios 
describan a WeChat como una super App, un App Store, un súper acceso de App por su 
incorporación de funcionalidades avanzadas.  
WeChat reúne muchas aplicaciones independientes en su propio producto y las convierte 
en novedosas funciones integradas que hacen de ella una líder en el mercado de las redes 
sociales. Con esa estrategia, utilizando únicamente WeChat, el usuario ya puede solucionar 
todas sus necesidades sin estar obligado a cambiar de aplicación para cada una de ellas. 
WeChat ya es una red social con varios escenarios específicos de funcionalidad, aparte de 
la inicial de mensajería, se ofrecen otras en forma de plataformas independientes, entre las 
cuales, las principales son las siguientes: mensajería, plataforma de publicación, aplicación 
de aplicación y sistema de pago. Los usuarios, manipulando simplemente esta única red 
social, ya pueden realizar sus necesidades de chat, de publicación en estado de amigo, de 
creación de publicación, o transferencia bancaria dentro de un mensaje de chat.  
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Todas estas actividades se realizan desde su núcleo: las personas difunden todo tipo de 
informaciones en la comunicación con esas funciones. WeChat con esas funciones 
principales incorporadas se convierte en una plataforma I/O (información in e información 
out). A lo largo de ese proceso de construcción de plataforma I/O, WeChat crea y 
aprovecha técnicas avanzadas para introducir un notable valor social y comercial en el 
mercado de las redes y actividades sociales.  
A continuación se presenta cada funcionalidad con detalle para conocer las novedosas y 
avanzadas características de cada una de ellas que abren una importante brecha con el resto 
de redes sociales tradicionales.  
4.2 Funcionalidad de plataforma de mensajería  
WeChat es una aplicación de mensajería instantánea y una red social importante en China. 
Su función principal es la mensajería. La página principal de la aplicación es una página de 
mensajería, muy similar a la de la aplicación WhatsApp. Hasta el febrero de año 2018, los 
usuarios de WeChat superan los mil millones (Tencent, 2018).  Debido a la importancia y 
presencia de WhatsApp en el mundo, WeChat está presente principalmente en el territorio 
chino. 
Los antecedentes de estas aplicaciones se pueden remontar al año 2010, en el cual la 
mensajería instantánea KIK de Canada, se estrenó en App Store durante 15 días, logrando 
más de 1 millón de usuarios; esta aplicación representó el surgimiento de las aplicaciones 
de mensajería instantánea. La aparición de KIK llamó la atención del mundo ya que estaba 
reemplazando a SMS. Posteriormente KIK fue también reemplazado por WhatsApp, y las 
diferentes aplicaciones de mensajería instantánea. En China, WeChat se publicó en año 
2011, y Line y TalkBox se publicaron en el 2011 en Japón. Todos estos servicios de 
mensajería que ahora guían el mundo dejan SMS atrás. 
Como la principal funcionalidad es la de ejercer de chat entre los amigos a través de la 
mensajería instantánea. En WeChat, la página de entrada es similar a la de WhatsApp, y 
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consiste en la lista del chat, y debajo de la misma se ofrecen iconos para acceder a otros 
servicios: lista de amigos, estado de amigo y servicio personal. La manera de añadir a 
nuevos amigos es idéntica a la de Facebook, se necesita el permiso de usuarios; en este 
sentido, la mensajería no es como la de WhatsApp, ya que WeChat es más avanzado en el 
detalle de la certificación.  
Para poder añadir, el usuario necesita saber la Id. de cuenta de su amigo, o el numero de 
QQ, o el numero de teléfono, y no es como en Facebook, donde puede encontrarse gente 
con el nombre real; ello supone que en la búsqueda de WeChat no es fácil encontrar gente 
conocida, y tampoco puede accederse al chat ni al estado de esa persona sin que se le 
conceda un permiso previo, a diferencia de Facebook, donde puede tenerse una 
conversación sin el requisito de ser amigos. En este sentido, WeChat es una mensajería más 
cerrada y privada. En el año 2011, con la renovación de utilización del mensaje de voz, 
WeChat copa el mercado de redes sociales con suma rapidez, y la captura de usuarios 
alcanza la cantidad de 50.000 personas cada día (Junyu, 2017). 
WeChat es considerada como un paradigma de mensajería instantánea que destaca por sus 
nuevas funciones avanzadas y por las innovaciones técnicas que se mostramos a 
continuación: 
La funcionalidad del chat ofrece varios aspectos novedosos que otras redes sociales no 
contemplan; en un plazo de 5 años ha añadido muchas funciones, de las que pueden 
destacarse que en la propia página del chat, las dos personas pueden realizar envíos de 
fotos, vídeos, documentos, localización, etc. Si bien estos son servicios básicos que 
también podemos encontrar en otras de redes sociales, existen otras renovaciones y 
diferencias en el aspecto del chat que son exclusivas de WeChat. 
－ Mensaje de audio 
Antes que en WhatsApp se incluyera el mensaje de audio, WeChat ya contaba con esta 
función con el botón de “apretar y hablar” para grabar el mensaje, y  “soltar y enviar”  para 
enviar mensaje. 
－ Llamada de video / voz instantánea  
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Llamada de video y voz instantánea son ahora las funciones básicas en la mensajería 
instantánea. Así como los mensajes de texto y de voz reemplazaron el mensaje SMS, la 
llamada de video y de voz reemplaza actualmente a la llamada telefónica.  
－ Transferencia electrónica:  
Una función nueva e increíble surge en la mensajería instantánea. En la página de mensajes 
con un amigo, se permite a los usuarios hacer transferencias hacia otro amigo directamente 
en sus mensajes, a través de la moneda de WeChat. Es una función independiente, sin estar 
conectado a la tarjeta bancaria.  
A destacar el hecho de que sea capaz de poder hacer transferencias bancarias, regalar 
moneda digital o descuentos digitales directamente en el contenido del mensaje. Servicios 
novedosos que se basan en una técnica revolucionaria de WeChat: WeChat Pay. Se trata 
pues de un nuevo sistema de pago; en una conversación de chat, uno de los usuarios puede 
realizar una transferencia a su amigo, éste recibe la misma y aparece un mensaje de 
“transferencia realizada con éxito”, con lo cual el importe enviado se recibe de forma 
instantánea apoyándose en la tecnología de WeChat Pay. De esta sencilla manera, es 
posible realizar actividades bancarias sin salir de WeChat. 
Hongbao/ regalo de dinero electrónico  
Literalmente sobre rojo. Esta es una de las costumbres que se celebran en el Año Nuevo 
Chino donde se acostumbra regalar “sobres rojos” o dinero a los seres queridos. En esta 
fiesta, WeChat se utiliza como otra transferencia de dinero electrónico. Los usuarios 
pueden poner su dinero digital en sus “Hong bao”, y luego regalar o enviar los “Hong 
bao” a sus amigos. Cuando los amigos aceptan el “Hong bao”, estos lo deben abrir, y ya 
tendrán el dinero en su moneda de WeChat de forma instantánea. Los usuarios pueden 
ingresar a continuación su dinero en la moneda de WeChat directamente a su tarjeta 
bancaria.  
－ Estado de publicación: 
Respecto al servicio de estado de amigo, es la función de publicación en el estado, que 
comenzó a ofrecerse en el segundo año después de la apertura de WeChat, puede decirse 
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que imita la forma de Facebook, ya que dicho servicio ofrece una lista de la renovación de 
amigos incorporados, por lo tanto, en este sentido funciona como Facebook＋Instagram, 9 
fotos como objeto principal y escaso texto acompañando a las mismas.  
Este aspecto novedoso refuerza el carácter privado de WeChat: las publicaciones de un 
usuario solo pueden ser vistas por sus amigos, pero la funcionalidad de dar al botón “Me 
gusta” y el comentario adjunto es de carácter privado, por lo que dichas acciones no son 
públicas, ni siquiera para todos los amigos de ese usuario, y únicamente los amigos 
comunes pueden ver dichos contenidos. Puede entenderse fácilmente con un sencillo 
ejemplo: 
A tiene dos amigos en su estado: B y C. Tanto B como C dan un “Me gusta” y escriben un 
comentario en la página de A. Sin embargo B y C no son amigos el uno del otro. Por lo 
tanto B no puede ver el “Me gusta” ni el comentario de C, y viceversa. Solo A puede 
acceder a las acciones de sus dos amigos. Únicamente en el caso de que B y C fuesen 
amigos entre sí, podrían acceder a los comentarios y “Me gusta” dados en el tablón de A. 
Se trata de una innovación en la red social.  Por lo tanto, con estas incorporaciones, 
WeChat se convierte en una red social mitad cerrada y privada y mitad abierta. Con ese 
diseño, WeChat está construyendo una plataforma una red social más privada.  
Sin excluir que WeChat aún pueda aprender e imitar muchos éxitos de otras redes sociales, 
es imposible negar que se trata de una opción notablemente diferente y novedosa. 
Otras funciones insertadas en el chat:  
• Transferir documentos： 
WeChat permite a los usuarios enviar documentos en un mensaje privado; esta función se 
emplea mucho más que en WhatsApp u otras mensajerías instantáneas. Los usuarios 
pueden transferir y compartir dentro la aplicación o acceder al servicio desde la web para 
transferir archivos de hasta 10MB desde el ordenador al móvil o al contrario a través de 
WeChat. 
• Compartir paquetes de rebaja ： 
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En los mensajes privados o de grupo, los usuarios pueden compartir los paquetes de 
rebajas electrónicas que guardan en su WeChat, regalados por los comerciantes.  
WeChat también ofrece las funciones básicas de mensajería instantánea con las mismas 
funciones que WhatsApp y la mensajería de Facebook: 
• Compartir la tarjeta de WeChat  
Cada usuario tiene una cuenta en WeChat. Los amigos pueden compartir la tarjeta 
electrónica de las personas a otros amigos para que ellos puedan realizar contactos como 
por ejemplo agregar nuevos amigos sin necesidad saber su numero de cuenta. 
• Compartir la localización  
Entre los amigos de una conversación, se permita compartir la localización actual. Esa 
función está ya presente en todas las mensajerías instantáneas.   
4.3 Funcionalidad de plataforma de publicación social 
4.3.1 “Suscripción”: nuevo espacio de publicación 
WeChat da un paso más en su expansión a otros campos de negocio además de la 
aplicación mensajería, y convierte en una plataforma integradora de WhatsApp y Facebook 
con su plataforma de publicación social. En la página principal de su aplicación está la lista 
de mensajes de amigos, y dentro de sus mensajes, hay una función integrada llamada 
“suscripción" que reúne todas las cuentas oficiales o las cuentas de publicaciones 
ciudadanas. Se trata de una nueva plataforma, actualmente no hay ninguna otra red social 
que reúna todas las cuentas de publicaciones de este modo.  
La plataforma de “suscripción” constituye un nuevo espacio de publicación, es un nuevo 
canal, un nuevo medio de Internet. La plataforma de “suscripción” con las cuentas oficiales 
de las empresas y las cuentas ciudadanas, que son los dos marcos de cuentas que maneja 
esta plataforma de publicación. En cuanto a las cuentas oficiales de las empresas, en 
febrero del año 2018, había 20 millones de cuentas en esa plataforma. Cada día se crean 
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1.500 cuentas nuevas y más del 20% de las empresas tienen ahí su cuenta oficial (Tencent, 
2018). En diciembre de 2016, la plataforma de publicación contabiliza el registro de 10 
millones de cuentas de todo tipo que insertan sus publicaciones en WeChat (Qie, 2014, p.
2). Por lo tanto, con su plataforma de publicación, WeChat se está encaminando a la 
integración de múltiples usos en una red social. 
Es decir, la cuenta oficial en la “suscripción” ofrece un nuevo espacio oficial y privado 
para todas las publicaciones y está generando un nuevo marco entre las empresas, el medio 
y los clientes. Con su servicio de cuenta ciudadana, WeChat también dirige la nueva forma 
de lectura digital, y facilita la nueva estrategia de integración de publicidad y contenido, 
junto con la posibilidad de lecturas online.  
La plataforma de publicación es un desarrollo práctico que muestra que WeChat ya no es 
una simple herramienta de mensajería, y que su objetivo es el de convertirse en una red 
social con un servicio completo. En la lista de mensajes de amigos, se inserta un botón con 
el título de “suscripción” que constituye un nuevo espacio de publicación. La plataforma 
de “suscripción” permite a las empresas y a los particulares el crear sus propias cuentas en 
este espacio, y una vez hecho este trámite, contar con el permiso de publicar artículos, 
publicaciones, publicidad o cualquier otro mensaje con formato de texto y foto.  
En este sentido, se puede considerar que WeChat se desarrolla como una versión de 
WhatsApp + Facebook＋Instagram + Twitter; pero WeChat incorpora detalles propios que 
la hacen ser diferente. La forma de publicación es de distinta forma que en Twitter, ya que 
WeChat ordena el nombre de las cuentas por la renovación de su contenido, por lo tanto 
ordenar no sigue las directrices de Twitter. Los contenidos aparecen por su orden de 
renovación, es decir, la página principal de “suscripción” es la lista del nombres de todas 
las cuentas de usuarios que se han seguido, y además el formato de cada publicación se 
diseña como en una revista. En otras palabras, es como una plataforma de blog, 
permitiendo una publicación de contenido diaria, y un máximo de 8 artículos por usuario.  
• La plataforma de publicación de WeChat y web 2.0 
Además, la plataforma de publicación aprovecha con el desarrollo de La web 2.0 a la vez 
que contribuye a la evolución de la misma. La web 2.0 facilita la posibilidad de interacción 
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de toda la información y difusión de la misma, el estableciendo una nueva relación de 
información digital con los usuarios y basándose en los avances tecnológicos para crear 
nuevas funciones de Internet. Las redes sociales como WeChat y La web 2.0 colaboran en 
la consecución de un nuevo propósito que es establecer una nueva sociedad digital. 
La plataforma de publicación incorporada recientemente contribuye a que WeChat, que ha 
evolucionado desde una simple mensajería, crea una nueva era de lectura digital, un nuevo 
medio para difundir información. Según el informe de influencia de WeChat en el año 
2014, hay un 80% de usuarios de redes sociales en China que siguen a sus cuentas, y el 
73.4% de ellos siguen a las cuentas de empresas de marca y de medios (Qie, 2014, p.24). 
Los usuarios siguen las cuentas para obtener recursos, como pueden ser los conocimientos, 
la información, las noticias, etc. Como sucede con Twitter, la plataforma de publicación de 
WeChat crea un consumo popular y vertiginoso de información digital.  
El uso de dicha plataforma ya ha creado un negocio industrial en La web 2.0: red social - 
información - entretenimiento- plataforma. Con el informe citado del año 2014 se observa 
que antes del uso de WeChat monedero, solo en esta plataforma ya se habían consumido 
más que 17.425 millones de yuanes, casi 2.000 millones de euros mediante el consumo de 
publicidad, información, datos de móvil, etc. (Qie, 2014, p.4). 
4.3.2 La plataforma de acciones comerciales para difusión de marcas  
La plataforma de publicación de WeChat ofrece acceso a difusión de publicaciones 
comerciales para las marcas y las organizaciones. Esta plataforma gratuita realiza el 
contacto directo entre el cliente y la empresa a través de publicaciones con varios formatos, 
artículo, foto, vídeo, mensaje de voz, etc.; se trata de una función que enriquece el canal de 
difusión comercial para las marcas y fortalece las relaciones públicas con sus clientes.  
Se ofrece como espacio para la reunión de empresas y particulares que juegan el papel de 
blogger; esta funcionalidad da la oportunidad a cualquier marca o escritor personal de 
poder crear, publicar y difundir los contenidos deseados, ofreciendo más estrategias y 
medios para que su mensaje o publicidad llegue a una mayor cantidad de personas. En la 
sociedad china, la función “suscripción” crea una nueva era en la lectura digital, y un 
 !165
nuevo marco de uso de cuenta en redes sociales para las empresas y las instituciones 
oficiales.  
Debe añadirse que la cuenta de WeChat no es una plataforma simple de publicación, sino 
que contiene en su estructura numerosos usos avanzados: añadir servicio online, venta 
online directa, reservas y muchos más servicios que pueden realizarse normalmente en 
Internet. En este sentido, su éxito más importante es la contribución al desarrollo de 
sociedad 2.0 respecto a los usos de una cuenta de publicación, apoyando la conversión de 
muchos servicios offline a servicio online en WeChat.  
Puede deducirse su importancia al comprobar que diversos departamentos 
gubernamentales tienen sus cuentas y ofrecen servicios tales como: reservar cita, consultar, 
resolver dudas y cualquier otra circunstancia que pueda efectuarse a través de Internet. En 
diciembre de 2016, la plataforma de publicación contabilizó un registro de 10 millones de 
cuentas de todo tipo que habían insertados sus publicaciones en WeChat (Qie, 2014, p.2). 
Por lo tanto, con dicha plataforma, WeChat se está encaminando a la integración de 
múltiples usos en una red social. En resumen, está creando un entorno de lectura digital en 
una red social.  
Mediante la difusión de publicaciones comerciales, las marcas realizan una actividad de 
interacción con el cliente, y con ese proceso, fortalecen la implantación de su imagen de 
marca, construyendo además el nuevo consumo de contenido comercial por parte del 
usuario, influyendo de este modo en la difusión de la propia marca.  
A continuación, exponemos los aspectos típicos de la plataforma de publicación de WeChat 
a través de las cuentas:  
• Publicación de mensaje de voz  
La difusión de contenido comercial puede hacerse de múltiples formas, y entre ellas, la 
mayoría de las marcas suelen publicar con los formatos de artículo de texto, foto y vídeo; 
los contenidos comerciales adecuados que logran despertar el interés de los clientes, 
consiguen que éstos  puedan compartirlos en sus propios estados, difundiendo de nuevo el 
contenido por una segunda vez, logrando una mayor eficacia. Dentro de los formatos de 
contenidos publicados, uno de los más típicos es el realizado con mensaje de voz, distinto a 
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otros formatos que ofrecen visualización; este tipo de mensaje muestra otro modelo de 
consumo de contenidos, y si bien no es factible acceder al mismo en el consumo de 
visualización, tiene la ventaja para la cuenta de ahorrar tiempo de edición y enriquecer la 
elección de opciones para el cliente.  
• Contenido fragmentado  
La configuración propia de Internet produce gran cantidad de informaciones fragmentadas 
en su entorno digital,  y esta misma circunstancia se ofrece también en la plataforma de 
publicación de WeChat, puesto que las múltiples cuentas renuevan cada día su amplia 
cantidad de publicaciones, mostrando los variados aspectos de temas para el público. Este 
carácter se corresponde con la costumbre del consumo de lecturas, a las cuales, 
actualmente, las personas acceden en las horas disponibles fuera del horario laboral, por lo 
tanto, los contenidos de WeChat suelen publicarse con el formato de texto acompañado de 
foto, con un tiempo estimado para su lectura de entre 3 y 5 minutos.  
• Otra forma de comunicación  
Las publicaciones en la plataforma de WeChat, tienen la ventaja de dotar a cada cuenta de 
publicación de características propias de un canal social de medios, ofreciendo recursos 
para compartir intereses y conocimientos con los amigos en sus estados de WeChat, como 
anteriormente hemos mencionado; los contenidos pueden compartirse con un mensaje de 
chat privado, o bien a través del estado de publicación, y en este último caso, se pueden 
comentar, dar me gusta y compartirlos, creando de este modo una nueva oportunidad de 
interacción entre los amigos; se trata de una manera similar a la que ofrece el estado de 
Facebook, que permite compartir la información desde otras plataformas, fortaleciendo así 
el hábito de consumo de lectura online. Sin embargo, la brecha de WeChat es que solo 
permite compartir las publicaciones dentro de la plataforma de WeChat, sin permiso para 
hacerlo desde otras plataformas.  
Por lo tanto, con esta limitación, la plataforma de publicación de WeChat se está 
ofreciendo de una manera más centralizada.  
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4.3.3 Plataforma de auto comunicación de masas 
WeChat divide oficialmente su cuenta pública en dos categorías, a saber, cuentas 
personales y cuentas corporativas. Dicha clasificación simple se clasifica simplemente a 
partir de la naturaleza de su tipo de cuenta.  El número público corporativo generalmente 
se refiere al titular de la cuenta como la empresa o algunas instituciones. Con o sin una 
cuenta de servicio de promoción comercial, la cuenta personal generalmente pertenece a un 
propietario individual, con o sin una cuenta de servicio de extensión comercial, aunque la 
cuenta personal también puede ser de naturaleza comercial en su promoción. Respecto al 
contenido, caso de que involucre actividades comerciales, entonces la cuenta privada 
también puede convertirse en una cuenta comercial, las llamadas “cuentas personales de 
blog”.  
Las cuentas de los medios de las empresas e instituciones están clasificadas por entidades y 
organizaciones en la sociedad real. En las cuentas personales de blog, los medios propios 
generalmente no tienen sus propias empresas físicas, y el espacio de red virtual es el 
cuerpo principal, siendo el contenido del servicio proporcionado también virtual. Objetos 
(como artículos, imágenes, videos, etc.) que también son las características de los nuevos 
medios, se convierten en productos o servicios virtuales. En la cuenta de WeChat, el autor 
del artículo, el propio artículo, el fanático de la lectura, el volumen de lectura, son todos 
elementos del servicio de promoción para juzgar la actividad y la calidad de una cuenta. 
Siendo pues una opción emergente en las redes sociales que ocupa un lugar importante en 
la plataforma WeChat, las cuentas personales de blog acumulan progresivamente más 
actividad, y a través de los propósitos comerciales que pueden lograr, WeChat consigue 
socializar con mayor profundidad. La plataforma es un ejemplo para ilustrar cómo las 
cuentas personales de blog pueden ser rentables en WeChat, principalmente de las 
siguientes maneras: 
• Monetización de tráfico:  
La plataforma de número público WeChat se divide en dos plantillas de plataforma, una es 
la de publicación de contenido que el público ve y la otra es la de edición para contenidos 
de artículos. En la plataforma de edición, algunas son accesibles para el público. La 
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función que se puede operar, “Guang dian tong” tiene el propósito de que el titular de la 
cuenta convierta los datos de lectura en ganancias comerciales. En una cuenta de lectura 
que cuente con una cierta cantidad de tráfico, se puede solicitar la función “Guang dian 
tong" para insertar un anuncio de pago en su contenido, como por ejemplo en las cuentas 
personales de blog, las cuales, al poner una imagen publicitaria al final del artículo, pueden 
compartir los ingresos generados por la misma con la plataforma WeChat. Esta sería una de 
las formas para conseguir rentabilidad. (Iimedia Research, 2017) 
• Contribuciones del lector:  
Al final del artículo publicado, la plataforma WeChat le permite al autor dejar al lector la 
función de “Donación de dinero", que le permite al lector usar la billetera WeChat para 
pagar al autor algunos bonos para expresar su apoyo al autor. Una forma, de hecho, puede 
entenderse como una tarifa de lectura voluntaria. De esta manera no solo se realiza el 
nuevo modo de lectura, sino que también se da cuenta del contenido del artículo, por lo 
que el valor comercial del elemento virtual también aumenta la actividad del creador de 
contenido. 
• Comercio electrónico en línea:  
Muchos números públicos corporativos y número público de Las cuentas personales de 
blog, utilizando la cuenta como una plataforma de ventas para promocionar sus productos, 
junto con el soporte técnico proporcionado por WeChat, como la orden directa, la función 
de pago de billetera WeChat, puede Permita que los lectores publiquen los contenidos de la 
cuenta pública de WeChat, realicen una serie de operaciones tales como encontrar cosas, 
gastar, pagar, hacer pedidos, etc. sin abandonar WeChat. 
• Actividades fuera de línea:  
Muchas cuentas personales de blogs y empresas se han convertido en medios de 
promoción de actividades fuera de línea mediante la publicación de campañas publicitarias 
en sus cuentas, lo que ayuda a difundir más las actividades fuera de línea. 
• Publicidad:  
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Muchas cuentas personales de blog de modelos de utilidad, además de la primera 
mencionada “Guang dian tong”, publicidad de la división WeChat para ellos, hay muchas 
marcas de publicidad, por favor pregunte a algunas cuentas relacionadas de cuentas de 
blog, a través de El contenido del artículo para promover sus productos, este modelo se ve 
a menudo en la moda, alimentos, viajes y otras industrias de consumo, algunas conocidas 
cuentas de blog, a través de la redacción de contenido relevante, la información publicitaria 
del producto está inteligentemente incrustado en el contenido. 
Deje que el lector esté interesado en leer el artículo original y leer el anuncio. Este método 
es un método de publicidad WeChat relativamente común. En comparación con el atlas 
publicitario general incorporado directamente al final del artículo, esta forma de publicidad 
es más aceptable para los lectores. 
El método de propaganda de Las cuentas personales de blog también es muy diferente de 
la propaganda de los medios tradicionales.En comparación con la promoción directa de los 
medios tradicionales, el método de propaganda de Las cuentas personales de blog es 
indirecto y tiene una propaganda precisa para el grupo de clientes. Ya no es la singularidad 
de los medios tradicionales, la propaganda de adoctrinamiento. Concluimos los caracteres 
de la difusión de cuenta personal de comunidad en línea:  
• Enfoque en los clientes específicos por la demanda comercial: 
En WeChat, la cantidad de los seguidores es un elemento de núcleo de realización de 
difusión de contenido comercial o no comercial, porque por los clientes, depende el nivel 
de tamaño de difusión de contenido. Las tipologías de cuenta decide y distingue la 
demanda comercial por el carácter de producto o de contenido, las cuentas incluyen casos 
para todos los aspectos de la vida: entretenimiento, moda,  deporte, comida, periodismo, 
etc. Cuando las marcas quieren aprovechar la fama de la cuenta personal de la comunidad 
en línea, las marcas tienen que buscar las cuentas correspondientes a su área de producto; 
en la red social, las cuentas personales del área de la moda es la más consumida como 
contenido comercial, por lo tanto, por ejemplo, las marcas de producto de moda tiene que 
buscar las cuentas personales referidas a este tema.  
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Por lo tanto, comparado con las canales tradicionales de medio donde no se podía 
distinguir a los consumidores de contenido, las cuentas ofrecen un acceso específico de 
difusión comercial para las marcas con el fin de que puedan hacedr llegar sus contenidos 
comerciales para el consumo de los lectores.  
－Combinación de comercio online  
Uno de los caracteres más notable es la combinación de comercio online en las 
publicaciones de las cuentas personales, realizando la venta online o la publicidad online, 
siendo la ganancia por publicación publicitaria el mayor ingreso para las cuentas 
personales. La combinación de comercio online puede ofrecer maneras de vender los 
productos en sus cuentas a través del apoyo de la tecnología de inserción de tienda online 
de WeChat, o bien publicar publicidad comercial a través de la inversión de marcas. Con 
esa actividad, las cuentas personales de comunidad en línea poseen un carácter comercial.  
• Combinación de actividad online y offline: 
En las cuentas personales de comunidad en línea, cuando colaborna con las marcas se 
promocionan los contenidos comerciales, lo que puede considerarse como una actividad 
online, junto a las actividades offline que las marcas realizan para acompañar las 
promociones publicitarias. Se trata pues de una excelente colaboración de online y offline 
en su actividad comercial. (Wang, Li, 2017) 
La plataforma de publicación es un buen ejemplo de la interacción de cliente y marketing, 
mostrando la nueva comunicación en redes sociales como un reciente modelo, en el cual, 
los procesos está enfocados en: crear contenido, ejercer interacción, participar en 
comunicación, compartir contenido y agregar información. Para mostrar los procesos de 
comunicación en la plataforma de publicación de red social WeChat, dibujamos el  gráfico 
siguiente: 
 !171
Figura 2: Función de plataforma de publicación de WeChat 
!   
Fuente: Elaboración propia. 
• Crear contenido conjuntamente:  
En la plataforma de publicación, la cuenta oficial de empresa, de organización, la cuenta 
personal de blog, e incluso la cuenta personal de publicación, son las creadoras de los 
contenidos para su difusión en el entorno de Internet; esta plataforma de publicación es 
muy distinta a la función de estado de amigo, puesto que su forma es más formal y 
organizada, lo cual consigue que los usuarios de WeChat puedan jugar en tres roles en la 
comunicación: creador, consumidor y difundidor, contribuyendo de este modo a la 
creación de contenido, y también ampliando el alcance de difundidor desde los medios 
oficiales hasta los blogueros como sucede en el periodismo ciudadano.  
Además, los consumidores de las informaciones exigen y aceleran la demanda de 
ampliación en la agrupación de tipología de los contenidos, por eso, existen múltiples 
tipologías en la cuenta de publicación.  
• Interacción:  
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Los seguidores de las cuentas ejercen las interactividades basándose en el apoyo de las 
tecnologías para comunicarse dentro de los contenidos, a través de comentarios, dar me 
gusta o compartir. Además, en el espacio de cada cuenta, por la inserción de las tecnologías 
en su menú, se permite un mayor empleo de interacción a los seguidores, puesto que en él 
se podría insertar la tienda online de WeChat, atención al cliente, promoción de producto, 
buscar publicación histórica, etc., funciones que enriquecen las interacciones entre las 
cuentas y sus seguidores.  
Pero no solamente se limita al contacto entre las cuentas y los seguidores, ya que puede 
ampliarse con el relativo a los seguidores y sus amigos, en los casos en que un contenido 
de publicación que les guste especialmente sea compartido por estos en el estado de amigo, 
lo cual genera una segunda difusión, y también una nueva  interacción con los amigos 
(Fan, 2017).  
Por lo tanto, puede apreciarse que la comunicación en la red social a través de los 
contenidos publicados ofrece un nuevo modelo de consumo de información y relaciones 
públicas. Ese tipo de comunicación a través de publicaciones tales como el artículo digital 
fortalece y enriquece el modelo de participación ciudadana en Internet.  
• Agregación de información:  
En red social, las informaciones fragmentadas es un carácter notable, en WeChat, este tipo 
de agregación de información fragmentada en una plataforma común es la función que 
asume la plataforma de publicación, que con la organización de las cuentas dibuja una 
estrategia de agregación de informaciones para poder distinguir claramente los contenidos 
de publicación y los contenidos del estado de amigo. La función de “suscripción”, reunión 
de todas las cuentas y sus publicaciones, se inserta en la lista de mensajes como un 
mensaje nuevo para los usuarios de WeChat, lo que desde la experiencia de usuario, podría 
aclarar correctamente la función de mensajería y la función de publicación social.  
Las difusiones comerciales en la red social como WeChat, están construyendo el entramado 
de una nueva comunicación entre las marcas y consumidores: “La comunicación 
unidireccional marca-usuario ha evolucionado para que el propio consumidor pueda 
participar del proceso comunicativo, compartiendo información sobre marcas” (Zenith, 
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2017). La plataforma de publicación de WeChat fortalece el modelo de comunicación de 
redes sociales en el área de marketing y comunicación online. 
4.3.4 El consumo de contenido de WeChat  
• El consumo de contenido  
El consumo de contenido en la plataforma de publicación de WeChat se refiere a la 
actividad de consumo de las múltiples lecturas por parte de los usuarios de WeChat y de las 
empresas y organizaciones. La creciente popularidad de las lecturas en WeChat está 
construyendo un nuevo modelo de consumo de lectura digital. Con el desarrollo de la 
plataforma de publicación, los medios tradicionales está aceptando los nuevos canales de 
difusión en la red social de mensajería; WeChat es una de las principales plataformas de 
consumo de lectura online móvil, funcionando como una mezcla de periodismo y revista 
digital, sin limitarse únicamente a lo que ofrecen las prensas tradicionales y oficiales, sino 
que incluyen además muchos conceptos y contenidos propios del periodismo ciudadano.  
En ese nuevo consumo de lectura online, la creación de contenido es el elemento más 
importante para el desarrollo del consumo de publicaciones en redes sociales. La lectura en 
la pantalla enriquece el diseño del contenido ya que el texto puede ir acompañado de fotos, 
vídeos, y otras lenguas libres de expresión, lo cual ofrece una experiencia más rica en el 
consumo de lectura, como se describe en la siguiente reflexión: “la revolución digital trae 
un cambio: los otros lenguajes (visual, sonoro, audiovisual, etc.) se mueven por espacios 
muy distintos, potencialmente accesibles a la mayoría de las personas y difuminan, de tal 
manera los nichos del poder, ofreciendo múltiples voces y nuevos actores” (Levratto, 
2017). 
En China, la plataforma de publicación ofrece gran cantidad de lectura digital en el entorno 
de red social, y el cambio en la forma de lectura tradicional a lectura fragmentada implica 
la evolución de algunos conceptos y modelos en este proceso lector. La plataforma de 
publicación de WeChat presenta otro cambio nuevo: la edición libre de lecturas en las 
cuentas favorece el surgimiento de las cuentas personales de blog. Dicha característica en 
WeChat deja a las cuentas editar los contenidos correspondientes a su tipología, y mientras, 
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permite adornar e insertar la tipografía con efectos especiales para enriquecer la expresión 
de los contenidos.  
Y en las publicaciones difundidas por las cuentas empresariales o personales de blog, el 
elemento más importante es el contenido, la razón es que los buenos contenidos de 
publicación difundidos por las cuentas puede atribuirse a que el consumo digital captura la 
atención de los usuarios potenciales, por lo cual ya se considera una estrategia de actividad 
de marketing digital.  
El contenido de las publicaciones en WeChat como ya hemos mencionado, se dividen y 
editan en dos tipos diferentes de cuentas, empresariales o de organización y personales de 
blog; ambos ofrecen los contenidos en la plataforma, como recursos para realizar las 
actividades de comunicación en la red social WeChat, y en ellos, la calidad y el tema 
deciden la tendencia en el desarrollo de las cuentas sobre si pueden sobrevivir o no en el 
marketing de información. Por lo tanto, la exigencia de cantidad de contenido es un 
requisito para que las cuentas puedan evolucionar con éxito.  
Sobre todo en el ecosistema de lectura digital móvil de red social, la competencia de las 
publicaciones difundidas en WeChat resulta más dura. Además, por la existencia de una 
gran cantidad de cuentas, cada usuario de WeChat persigue una amplia variedad de las 
mismas en su red social; para un usuario, se ofrece la posibilidad de consumir los 
contenidos en WeChat de dos maneras distintas, las cuentas seguidas por sí mismo y las 
publicaciones compartidas en el estado de amigo. La dificultad de acceder a las 
publicaciones en un ecosistema tan amplio, conlleva una reñida competición en el 
marketing de comunicación de la red social; por lo tanto, un contenido atractivo es un 
elemento importante pero no es el único que influye en el desarrollo de la cuenta.  
4.4  Funcionalidad de plataforma de Marketplace  
4.4.1 W-comerce y F-commerce  
Uno de los desempeños del comercio electrónico móvil en el mercado chino es el uso 
generalizado del pago WeChat, plataforma que actualmente es el software social más 
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importante en dispositivos móviles. Los teléfonos inteligentes que integran el software 
social WeChat son un acto de comercio electrónico de China Mobile, al igual que sucede 
en el mundo occidental, teléfonos inteligentes con Facebook e Instagram utilizados por el 
comercio electrónico móvil. A través del siguiente análisis, vamos a conocer las funciones 
tanto de F-commerce como de W-comerce en su red social.  
• W-comerce 
Ya sea que se trate de WeChat o Facebook, verdaderos gigantes en las redes sociales, 
ambos nos brindan ideas sobre su software, como por ejemplo el chat, o el estado de 
amigo, el cual ofrece una excelente plataforma publicitaria para el comercio electrónico. 
La tendencia también ha evolucionado desde autopromoción de cuentas de relaciones 
públicas de compañías corporativas hasta publicidad integrada en el círculo de amigos, 
publicidad multimodal de medios y venta minorista electrónica personal desde los medios, 
y se ha convertido en una plataforma social para promoción de marca y venta minorista 
inteligente. Es decir, dos modelos de negocio electrónicos activos en las redes sociales: el 
comercio electrónico de marca corporativa, e-retail personal. 
Sobre las posibilidades y el acceso a la distribución de publicidad, WeChat presenta 
diferentes estrategias como: 
a. A través de contenido publicado en la plataforma de publicación social “suscripción”. 
b. A través del apoyo de difusión oficial de WeChat, en las publicaciones de 
“suscripción” y en foros de amigos. 
c. A través del Mini programas, una nueva aplicación integrada para combinar WeChat 
con una App  
d. A través de escanear códigos QR 
Como en la plataforma de publicación, la cuenta empresarial y la ciudadana juegan un 
papel importante en el marketing de publicidad. Como la plataforma de publicación 
“suscripción”, que se ha convertido en un nuevo medio para que las empresas lancen 
publicidad, además de esto, las cuentas ciudadanas contribuyen a formar nuevas estrategias 
de publicidad. Las marcas ya no se limitan a los canales, medios oficiales o tradicionales 
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para mover su publicidad, aceptando nuevos canales y espacios no formales como las 
cuentas ciudadanas, que tienen un gran número de seguidores, para dar a conocer sus 
marcas y productos.  
Cuando se habla del apoyo oficial para la difusión de la publicidad para las marcas, hay 
dos maneras utilizadas por WeChat : ayudar a mover la publicidad directamente en foros de 
amigos, y lanzar la publicidad en las cuentas oficiales y ciudadanas en la plataforma de 
publicación social. WeChat se convierte entonces en una plataforma de publicidad que no 
sólo se limita al servicio de publicación, sino que está activa de diferentes maneras con 
funciones como escanear códigos QR; se trabaja con los avances de la tecnología para 
apoyar la estrategia de QR , y esa es otra manera de promocionar los anuncios 
publicitarios.  
A continuación, conocemos los detalles sobre las actividades de comercio digital en 
WeChat: 
• La plataforma de publicación 
Respecto a las cuentas oficiales en la plataforma de publicación, sus intenciones 
principales son promocionar y mantener sus imágenes a través de los contenidos y las 
comunicaciones digitales con sus seguidores. La plataforma de publicación que 
presentamos en el apartado anterior, es la función para publicar todos los contenidos con 
texto, foto, vídeo etc., con el formato de artículo digital, donde a través de los contenidos 
propagados, las marcas realizan sus intenciones de contenido comercial; además, dada su 
función insertada en el espacio digital de cada cuenta, permite añadir las actividades 
comerciales, según vemos en el menú de funcionalidad que permite a los usuarios tener 
varias experiencias de comercio con las marcas.  
Para ello se puede abrir una tienda de venta online en WeChat, con la ayuda de Mini 
programas que nos ofrece el acceso al uso de la aplicación de marca. Todas esas funciones 
ayudan a las cuentas de marcas a realizar las acciones de difusión comercial o de venta. En 
este sentido, las cuentas oficiales de marca representan el  comercio electrónico de marca 
corporativa.  
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Para las cuentas propias de blog, como antes se ha mencionado, E-commerce consigue que 
éstas construyan su prestigio a través de los contenidos publicados, y mientras, le permite 
vender sus propios productos o aceptar los contenidos publicitarios desde otras marcas. 
Para dichas cuentas, también se pueden añadir funciones para abrir la tienda online de 
WeChat y el menú de función. En este aspecto, E-commerce de las cuentas propias es un 
comercio electrónico personal. Las cuentas son los únicos canales para promocionar los 
contenidos comerciales a través de un medio electrónico. En resumen, el comercio digital 
en las cuentas de publicación de marcas o de blog, permite incluir actividades comerciales 
digitales tales como:  
• Tienda online de WeChat. En ella, se pueden vender los productos y completar el proceso 
de venta online en esta plataforma.  
• Menú de función: permite añadir los servicios de comercio digital, como el cupón 
digital, la publicidad promocionada, la información de descuentos, la atención al cliente 
etc., servicios que pueden ser demandados desde las propias cuentas.  
• Estado de amigo  
El estado de amigo de las redes sociales se convierte en la plataforma de difusión de 
contenidos comerciales a través de los amigos que comparten los artículos desde las 
cuentas, lo cual constituye una forma de difusión de las informaciones comerciales. Otra 
forma de comercio online en el estado de amigo, es la acción auto-organizada de los 
usuarios de WeChat, donde se venden los productos y se publican las publicidades 
directamente, es decir, los amigos aprovechan tales roles para vender los productos 
directamente a sus contactos, es decir, que ellos juegan el papel de representantes en el 
estado de amigo.  
Esa plataforma se convierte en el espacio de comercio digital personal, y ya se ha 
convertido en una tendencia de las acciones digitales en las redes sociales. “Usa el modo 
de compartir y recomendar en el estado de amigos, que es una manera de acumular 
directamente la reputación de ventas en la base de clientes” (Lv, 2015). Se aprovecha la 
relación con los contactos en el estado de amigos para profundizar en la confianza y la 
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propaganda de su reputación en ventas. Esa puede considerarse como la actividad de nuevo 
modo de venta: venta minorista inteligente.  
• Inserción de publicidad 
1. Inserción publicitaria en el estado de amigo:  
La inserción de publicidad en el comercio digital es una estrategia publicitaria muy común 
manejada en las redes sociales; en Facebook y en WeChat es la estrategia utilizada con 
frecuencia por las marcas. La inserción publicitaria en las dos redes sociales, según se 
observa, está situada en la página de estado de amigo, ofrecida con el formato del 
contenido publicado por un amigo entre la lista de presentación de las publicaciones. 
Cuando un amigo revisa las publicaciones, entre ellas se encuentra con la publicidad de 
marca insertada, lo cual se trata de una estrategia de consumo obligatorio en el E-
commerce. Normalmente solo las grandes marcas utilizan esa estrategia a causa su gran 
inversión publicitaria en las dos redes sociales, y su formato es similar al del círculo 
normal de amigos, ya que los usuarios pueden pulsar "Me gusta", comentar y ver 
comentarios y también "Me gusta" en los amigos de WeChat. La estrategia fue utilizada en 
primer lugar en las redes sociales occidentales, como Twitter, Facebook, etc., por lo tanto, 
puede considerarse que WeChat ha incluido esa forma publicitaria tras observar dichas 
redes, donde  puede haber varios formatos de contenidos, como fotos o vídeos.  
Además, las publicidades insertadas son de carácter inteligente, es decir, el espacio 
publicitario en el círculo de amigos no es fijo. En las dos redes sociales, en forma de 
publicidad de flujo de información, es decir, basada en atributos de grupos sociales, 
considerando las preferencias del usuario para recomendaciones inteligentes. La 
inteligencia según la descripción de WeChat social Ads, por ejemplo, consiste en que las 
marcas pueden elegir la estrategia de promoción a los habitantes locales, es decir, pueden 
ajustar las publicidades según la localización de la tienda para los habitantes cercanos a la 
misma.  
“Con la ayuda de la tecnología LBS, la promoción local del círculo de amigos puede 
dirigirse con precisión a las personas de 3 a 5 km. Ya sea que esté abriendo una nueva 
tienda, promocionando una nueva empresa, promocionando miembros, la publicidad local 
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en el estado de amigos puede llegar a los clientes y mejorar la visita de los 
clientes” (Tencents social Ads).  
De esa manera se puede mejorar la percepción de las marcas locales de comerciantes en la 
localización a través de las tiendas a sus potenciales clientes. El precio según la tarifa de la 
empresa Tencent, es casi de 120 euros por día (Tencents social Ads). 
2. Inserción en la publicación: 
Esta estrategia se utiliza frecuentemente cuando E-commerce comercia con empresas 
grandes, y para las empresas pequeñas o las cuentas personales de blog de WeChat que no 
suponen una alta inversión publicitaria, se puede utilizar la estrategia de inserción 
publicitaria en sus publicaciones. Según la descripción de Tencent social Ads, esta 
estrategia de promoción en las publicación puede realizarse insertando fotos publicitarias 
en los mensajes de sus cuentas (Tencents social Ads). Otro punto de vista en la creación de 
cuentas es la función “Guang dian tong”, la cual ya hemos presentado, y que sirve de 
ayuda a las cuentas para tener otro canal de generar beneficios a través de la inversión 
publicitaria. Así pues, dicha función “Guang dian tong” es una forma de que los dueños de 
las cuentas puedan conseguir ganancias, a la vez que permite a otras marcas realizar sus 
propias promociones publicitarias.  
• Actividades comerciales:  
Por el sistema de pago digital creado en WeChat, se ofrece un soporte técnico para la 
realización del comercio digital a través de múltiples actividades, como por ejemplo la 
función de “cadena digital”, done el usuario puede acceder a servicios tales como Uber, 
comida a domicilio, pago de factura de gas / agua / electricidad, compras online en la web 
Jingdong, adquisición de billetes de tren, cine etc., permitiendo prácticamente acceder a 
todas las aplicaciones populares necesarias para las actividades cotidianas. En resumen, un 
compendio de actividades digitales que poseen carácter comercial gracias al soporte de 
sistema de pago por WeChat.  
• F-commerce 
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El nombre de F-commerce proviene de Facebook comercio digital, y según confirma 
Stampoulaki, “F-Commerce es una de las aplicaciones de comercio social de más rápido 
crecimiento”. (2012, p.5).  Las actividades de comercio digital en Facebook se centran en 
aspectos tales como tiendas online de la plataforma o promoción de publicidad.  
• Marketplace 
El Marketplace es una función de Facebook con el propósito de mostrar los productos y 
servicios a compradores interesados. En realidad, puede considerarse que posee un carácter 
de tienda online, según confirma Facebook de forma oficial, “las personas y las empresas 
pueden usar Marketplace para comprar y vender artículos en Facebook. Puedes encontrar 
cosas para comprar en Marketplace si buscas un artículo específico en las categorías de 
exploración”  (Facebook para empresas). 
La ventajas de Marketplace, según la propia explicación de Facebook, son las siguientes: 
se trata de un modo de informar sobre contenidos comerciales a sus amigos en la 
publicación; proporcionar la función de atención al cliente a través del chat; ofrecer los 
detalles de los artículos a sus clientes; optimizar el servicio a los clientes interesados con 
anuncios celulares (Facebook para empresas). Según la descripción de Zambade, en primer 
lugar existen varios tipos de tiendas digitales de Facebook  
• Tienda a medida:  
“Son tiendas propias de la marca instaladas en Facebook, se configuran a través de 
programación. Estas aplicaciones se conectan a tiendas nativas externas” (Zambade, 2013). 
Es un tipo de tienda online que permite diseñar el modelo y la estructura de sus funciones, 
aunque para su creación se necesita una gran inversión  financiera.  
• Tiendas genéricas 
Es un modelo de tienda que cuyo diseño es estándar para todos aquellos comerciantes que 
necesiten vender sus productos, ya se trate de marcas o de personas privadas. Sobre todo 
suelen ser utilizadas en las páginas de fans. 
• Inserción de publicidad  
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Sobre las inserción de publicidad, según la presentación de Facebook, hay diferentes 
formatos: “Vídeo, imagen, colección, secuencia, presentación, canvas” (Facebook para 
empresas). Teniendo conocimiento de cada uno de ellos, nos resulta fácil de entender en 
qué consisten los formatos de vídeo e imagen, y para los restantes, acudimos a la 
explicación oficial de Facebook:  
- Colección: “Muestra artículos de tu catálogo de productos personalizados para cada 
persona e impulsa las compras” (Facebook para empresas). Es un estilo de publicidad 
dirigido a las marcas que necesitan mostrar sus múltiples productos, como en el sector 
de la moda, en el cual este tipo de anuncio resulta muy adecuado.  
- Secuencia: “Muestra hasta diez imágenes o videos en un mismo anuncio, cada uno con 
su propio enlace” (Facebook para empresas). Excelente formato para mostrar los 
anuncios que se necesiten expresar con el apoyo de varias imágenes y vídeos.  
- Presentación: “Usa el movimiento, el sonido y el texto para contar tu historia de una 
forma atractiva con cualquier velocidad de conexión” (Facebook para empresas). Es el 
tipo correspondiente a las marcas que quieran utilizar preferentemente el formato de 
vídeo para sus anuncios.  
- Canvas: “Permite que las personas puedan sumergirse en una experiencia en pantalla 
completa optimizada para celulares directamente desde tu anuncio” (Facebook para 
empresas). Es una estrategia de anuncio que necesita un soporte técnico concreto, con el 
fin de ofrecer una nueva experiencia de consumo publicitario en la pantalla del móvil, 
normalmente dirigido a las grandes marcas que puedan permitirse una gran inversión 
publicitaria. 
Como todas las estrategias publicitarias en redes sociales, Facebook también permite 
insertar publicidad en la página de lista de estado de amigos, y al igual de WeChat, 
Facebook también recurre a dos métodos de inserción. Uno es la inserción entre la lista de 
los contenidos de amigos como una publicación de amigo con idéntica estructura, 
incluyendo el menú de comentario, “Me gusta”, etc., lo que conforma la publicidad 
inteligente que ofrece Facebook según los gustos de cada usuario, y de similar forma a 
como lo enfoca WeChat, sus publicidades pueden dirigirse a los clientes potenciales de 
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consumo. Otro método de anuncio es la inserción en el borde de la página de inicio de 
Facebook, en la parte inferior derecha de la pantalla, con los formatos elegidos por las 
marcas. Es una estrategia de inserción más directa que la realizada en el estado de amigo, 
pero no consigue el mismo nivel de efecto, porque la comunicación con los usuarios es 
mucho más escasa. 
• Venta en el estado de amigo  
La venta en el estado de amigo, también es una estrategia de venta de WeChat, 
funcionando hacia las personas individuales con una oferta desde las cuentas. Los amigos 
venden los productos en su estado de publicación a sus contactos, y en la cuenta de marca 
se suelen promocionar los productos, es decir, su propósito está principalmente dirigido a 
la difusión de contenido comercial y a mantener las relaciones con el cliente. Además una 
cuenta también permite tener menú de funciones para el acceso a varios servicios, como el 
de tienda online o de descuento digital, lo cual puede apreciarse perfectamente en WeChat. 
A continuación, comparamos los diferentes aspectos de las actividades de F-commerce y 
W-commerce: 
Tabla 8: Las actividades de F-commerce y W-commerce 
F-commerce W-commerce
Promoción contenido 
comercial en las cuentas 
☑ ☑
Promoción contenido 
comercial en el estado de 
amigo  
☑ ☑
Venta en las publicaciones de 
cuenta 
☑ ☑
Venta en el estado de amigo ☑ ☑
Inserción de tienda online ☑ ☑
Inserción de menú de 
funciones en las cuentas 
☑ ☑
Intserción de anuncios en las 
publicaciones. 
❌ ☑
Inserción de anuncios entre el 




Se puede apreciar que W-commerce y F-commerce, disponen de un modelo similar 
respecto a las actividades de comercio online, las cuales se enfocan principalmente en dos 
áreas:  
• Venta directa a través de las tiendas online, o en el estado de amigos.  
• Inversión publicitaria en el estado de amigo o en las cuentas de publicación.  
Las dos áreas constituyen las actividades principales de comercio digital, pero, a través de 
la presentación de WeChat hemos visto que posee funciones para ofrecer más posibilidades 
de actividad comercial como es el soporte de sistema de pago digital o su función Mini 
programa que combina el comercio online y offline.  
A través de su apoyo de pago online, WeChat enriquece sus tipos de comercio digital 
limitándose no solo a la venta online y a la publicidad, sino que amplía las interacciones 
comerciales en las redes sociales a través de múltiples ofertas de actividades, haciendo que 
el comercio online esté más integrado en la vida digital, y construyendo de esta forma una 
nueva sociedad 2.0.  
4.4.2 Caso del Social Currency 
Cuando se habla del nuevo comportamiento de lectura, se hace referencia a la actividad de 
consumo de las publicaciones digitales que constituyen la base del nuevo ecosistema de 




Acceso de QR para comercio 
digital 
❌ ☑




compartirlos en el estado, y sus comentarios y críticas en WeChat pueden considerarse 
como la teoría de la moneda social en las redes sociales.  
La rápida evolución de Internet y en particular el aumento de lo social en los medios, las 
tecnologías y las redes sociales no solo introducen nuevos comportamientos en nuestras 
vidas, sino que cambian notablemente la forma en que se construyen las marcas, puesto 
que estos nuevos recursos ya se han convertido en el canal principal de publicación 
comercial dirigida a sus clientes (Erich, 2010). WeChat es un ejemplo de cómo las cuentas 
aprovechan su función de plataforma de publicación en una red social de mensajería.  
En la actualidad, Social Currency confirma esta teoría en las redes sociales; a través de 
numerosas prácticas podemos ver el tipo de interacción entre las marcas y los clientes en 
las cuentas de redes sociales, tal y como se explica en dicha teoría. WeChat es una red 
social que ofrece la función de plataforma de publicación para los contenidos comerciales 
o no comerciales, publicidades, etc., para los seguidores y los clientes potenciales, y estos 
contenidos creados son compartidos por los seguidores en el estado de amigo de la 
plataforma, actividades que pueden considerarse como el entorno donde se utiliza la 
moneda social de la red. Su importancia se confirma en la siguiente declaración: “este 
intercambio permite que las empresas creen identidad de marca única, y ganarse la 
confianza para crear relaciones interpersonales con los consumidores o clientes” (Vivaldi, 
2010, p.14). 
Por lo tanto, en la red social WeChat, se ofrece en su plataforma de publicación un canal de 
realización de la moneda social para la comunicación de marketing online, aprovechando 
su núcleo la comunicación y la relación social de los propios usuarios de WeChat para 
poder promocionar las publicaciones comerciales y la reputación de marcas. En resumen, 
el uso del Social Currency en la red social, como en el caso de WeChat, es la causa de que 
el proceso de construcción de marcas sea cada vez más social.  
Como ya conocemos a través de la teoría del Social Currency, en las redes sociales se 
incluyen seis elementos entre las marcas y los usuarios: afiliación, identidad, información, 
conversación, utilidad. Los seis aspectos en realidad ayudan a las marcas a utilizar 
adecuadamente la teoría del Social Currency en su contacto con los usuarios, con la 
intención de poder realizar con eficacia la promoción de sus productos y realzar el valor 
 !185
comercial en un grado máximo. Con la función de la plataforma de WeChat, analizamos 
los efectos del Social Currency en esa red social, observando cómo las cuentas realizan la 
interacción con los usuarios:  
• Afiliación:  
En la plataforma de publicación de WeChat, las cuentas crean los contenidos para sus 
seguidores, ya sea de contenido comercial, o de información útil o de artículo de 
entretenimiento, etc. Cuando un usuario de WeChat accede a sus cuentas favoritas, la 
plataforma crea un entorno de la comunicación digital entre las marcas y los usuarios de 
redes sociales a través de los contenidos, y además, como ya hemos comentado, las 
funciones tecnológicas insertadas en las cuentas actúan como una escena de interacción en 
el marketing online. Por lo tanto, se ve que en las cuentas, las formaciones de espacio 
funcionan bien como una revista digital, bien como espacio de tienda online,  bien como 
espacio de servicio online, etc. En este sentido, los espacios digitales inculcan entre los 
seguidores el sentimiento de considerarse cliente de una marca concreta.  
• Identidad:  
Cuando las marcas aprovechan la plataforma de publicación para construir las identidades 
de su imagen, consiguen también que los seguidores  construyan sus propias identidades 
por el hecho de seguir a esas cuentas. ¿Cómo funciona? Por ejemplo, la cuenta de medio 
periodístico siempre publica artículos en los que se comentan las noticias de actualidad; 
cuando a un seguidor le gusta o recuerda alguno de ellos y lo comparte en su estado de 
WeChat entre sus amigos, con esa actividad, este seguidor está construyendo su identidad, 
si una seguidora de una cuenta sobre la moda, comparte las publicaciones sobre la 
información de este sector, está mostrando su interés y gusto a través de los contenidos.  
• Aumentar el reconocimiento de exposición: En cada publicación, como puede verse en 
los datos del engagement y en los comentarios de los usuarios, cuando una publicación 
se emite varias veces por los seguidores en sus estados de amigo y de mensajes 
privados, el aumento de la cantidad de visualizaciones refleja el impacto de este 
contenido en la comunicación de red social. En WeChat, si una publicación supera las 
100,000 lecturas, se presenta en el engagement “100,000+”, mostrando su nivel de 
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fama y popularidad, y de este modo, el creador de las publicaciones que consigue esta 
cifra está dando a conocer que es una publicación que ha conseguido gran fama en la 
difusión efectuada por WeChat.  
• Información:  
Las informaciones difundidas  por las cuentas, si pueden transmitir sus conocimientos a los 
usuarios, tienen más oportunidad de ser compartidas en el estado de amigos, así pues, 
gracias a la popularidad de las cuentas personales de blog, los contenidos de blog 
comparten en mayor medida los artículos que las cuentas empresariales que publican 
contenidos comerciales. 
Por lo tanto, desde el punto de vista de la experiencia de usuarios, prefieren compartir con 
sus amigos más los artículos que las publicidades. Por lo tanto, en un estado de usuarios de 
WeChat, se ve que las publicaciones se dividen en dos marcos: publicaciones creadas por 
los amigos como fotos o vídeos sobre sus vidas cotidianas, y en otro marco, los artículos 
de cuentas, modelo similar al del estado de Facebook. Y con esta actividad puede 
apreciarse que en la sociedad de la información digital, los usuarios se comunican a través 
de las publicaciones, y en WeChat, las informaciones provienen de las cuentas de la 
plataforma de publicación.  
• Conversación:  
En el estado de amigo de WeChat, cuando un seguidor comparte las publicaciones a sus 
amigos, y estos a su vez las comentan en el estado de este seguidor, o dan me gusta, o las 
comparten otra vez como mensaje privado o en su propio estado, en este caso, la moneda 
social funciona en esas actividades de promoción de las conversaciones, entonces, la red 
social ofrece un nuevo modelo de comunicación online.  
• Utilidad:  
Cuando más comentarios puedan obtener por esas publicaciones, se deduce que resultan 
útiles o al menos han despertado el interés de los usuarios de la red social; por lo tanto, las 
publicaciones con alta cantidad de lecturas están consiguiendo un impacto útil en la 
comunicación digital.  
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• Abogacía:  
En las cuentas de publicación de WeChat, no se sigue la regla de “una gran marca tiene 
más seguidores, una marca con menos fama tiene menos seguidores”; ese axioma no 
funciona en la plataforma de WeChat, porque la cantidad de seguidores depende de los 
contenidos de cuenta, y en consecuencia, del nivel de actividad de las cuentas.  
Compartir un artículo reenviado es en sí mismo un comportamiento que un usuario desea 
repetir con sus amigos. Las personas necesitan socializar, y el núcleo social necesita 
contenido además de las personas. En este momento, si el usuario crea contenido que 
ayuda a la marca a socializar, entonces este comportamiento equivale a crear monedas 
sociales. Por lo tanto, el rol de la cuenta pública de WeChat no es solo la creación de 
contenido, sino también la propaganda de mercadeo en red. Las monedas sociales es una 
forma de que las personas puedan comprar bienes o servicios utilizando dinero. El uso de 
dinero social puede obtener más elogios y más impresiones positivas de familiares, amigos 
y colegas. 
4.4.3 Estrategias de publicación social: Storytelling 
Storytelling, traducida literalmente al español, significa narrar una historia o un relato, y se 
trata de una manera de transmitir información a través de la intervención humana. De 
hecho, en la continua evolución del mundo publicitario, nos topamos con el uso de 
historias que incluyen los valores esenciales de la marca y que tienen la intención de 
emocionar al consumidor para que éste se sienta más unido a ella.  
Muchas marcas usan la narración de historias en la promoción de la publicidad, las cuales 
están diseñadas para estimular el interés del consumidor, haciéndolo más dependiente de 
esta. Para los usuarios de Internet que han sido digitalizados y fragmentados, la narración 
de historias puede ser una técnica que les atraiga  para elegir su lectura en el océano de la 
información. Por lo tanto, entendemos que contar historias es como una herramienta en la 
comunicación para captar la atención de clientes a los contenidos transmitidos, técnica que 
se utiliza frecuentemente en el mundo digital, para grabar las características de la marca en 
el recuerdo de los consumidores (González, 2017).   
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En definitiva, la estrategia de narración o storytelling tiene el propósito de transmitir 
mensajes o valores determinados para la formación de una opinión o con la intención de 
entretener (González, 2017).  El marketing de contenido es el mercado donde storytelling 
juega su papel para lograr el objetivo de conectar las marcas con los usuarios. La estrategia 
del storytelling tiene una gran utilidad para la comunicación comercial, y en este trabajo 
presentamos su uso en la red social WeChat. 
Se encuentra en el storytelling una técnica muy útil en marketing para que las marcas se 
comuniquen con el cliente y consigan una relación con éste que se base en la emoción. 
Storytelling no solamente es una estrategia de difusión de las informaciones de marca, sino 
que crea una oportunidad de interacción entre marcas y consumidores, según la razón 
explicada por Iris E en 2017.  
En dicha interacción con la marca por parte del consumidor, cuando este consume un buen 
contenido a través del storytelling, el receptor del mensaje puede adoptar el rol de emisor 
por compartir este story a otros amigos en las redes sociales. 
En la red social WeChat, el uso de en las cuentas, sobre todo en las cuentas personales de 
blog, utiliza la estrategia de este recurso atendiendo a la saturación publicitaria en el área 
de comunicación comercial; los clientes potenciales cada día se ven asaltados por 
numerosos contenidos comerciales desde múltiples canales, y el storytelling es una forma 
de eludir dicha saturación, ofreciendo un nuevo acceso para priorizar la difusión de la 
imagen de marca. Así pues, WeChat utiliza la estrategia del storytelling en su plataforma de 
publicación, principalmente en las cuentas personales de blog, para insertar publicidad en 
los contenidos sin tener que recurrir a publicarlas directamente. 
El enfoque del storytelling puede favorecer que el cliente se incline por la compra de la 
mercancía promocionada. “La mercancía es muy relevante para los consumidores, requiere 
más tiempo y esfuerzo para tomar decisiones de compra. Marcas de productos, nuevas 
tecnologías, nuevos productos, nuevas ideas, atmósferas de marca El comportamiento en el 
proceso de la compra y la toma de decisiones han tenido un gran impacto” (Li, Zhang, 
2015. p.110). 
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Aprovechamos a continuación una cuenta personal de blog famosa en el terreno de la 
moda para presentar con detalle la estrategia utilizada por el storytelling. La cuenta 
llamada “Gogoboi” que podemos visitar en WeChat, es una cuenta personal de blog de un 
chico joven que edita muchos artículos y comparte numerosas informaciones sobre moda, 
marcas cosméticas, etc.; en esa cuenta, cada día se renuevan los contenidos ofrecidos a sus 
seguidores, con una cantidad habitual de entre 1 y 2 artículos diarios, lo que no supone una 
alta producción de artículos, pero sí una alta frecuencia de renovación de los contenidos. 
Entonces, ¿en qué forma utiliza la estrategia del storytelling en sus contenidos para poder 
llevar a cabo su intención de difusión publicitaria a sus seguidores?  
En la observación de su cuentas, vemos que la mayoría de ellas superan la cifra de hasta 
100 mil veces leídas (Gogoboi, 2018). En WeChat, como ya hemos presentado, esa cifra es 
el tope de números de lecturas, con lo que, una vez superada,, aparece de la forma 
100,000+. Es decir, es una publicación con alto consumo de visitas y grandes posibilidades 
de ser compartida. En todas las publicaciones de la cuenta “Gogoboi”, perteneciente a un 
chico joven, los temas principales están enfocados en tendencia de moda, de estrellas, de 
productos cosméticos, chismes de entretenimiento, etc., y en el formato de sus contenidos 
se utiliza una gran cantidad de fotos, acompañadas de un texto descriptivo.  
Revisamos el periodo de publicaciones de un mes desde el 20 de agosto de 2018 hasta el 
20 de septiembre de 2018, para conocer su estrategia en el uso del storytelling. Durante 
este mes, en total hay 36 publicaciones, y dentro de ellas, solo dos son para ofrecer 
información sobre el reclutamiento para su cuenta y una sobre la lista ganadora de un 
evento para sus seguidores; el resto de los contenidos están relacionados con el tema de 
una serie de telenovela china, las estrellas, entretenimiento, moda, etc., cada vez con la 
publicación de 1-2 contenidos, si bien la renovación no es diaria.  
Pero según la observación, muestra una clara preferencia por relacionarlos con productos y 
las marcas de moda o cosmética. Entonces, a través del éxito de sus publicaciones, su 
cuenta de negocio personal ha atraído a nuevas marcas internacionales muy reconocidas, 
ya que estas la toman como una plataforma idónea de difusión para sus eventos y 
productos. Detallamos a continuación los diversos contenidos, con el fin de entender con 
mayor profundidad la estrategia de promoción publicitaria en esa cuenta personal de blog a 
través de las 37 publicaciones efectuadas:  
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• ¿Qué tipo y tema de publicación ha realizado y ha sido popular entre sus seguidores?  
• ¿Cuántas publicaciones han insertado contenidos comerciales?  
• ¿Qué cifra de lecturas puede alcanzar?  
Según las características de publicación en la plataforma WeChat, cada cuenta tiene 
permiso de renovarse una vez al día y en cada ocasión un máximo de 8 publicaciones; por 
lo tanto, la primera publicación persigue el importante propósito de atraer a los seguidores 
a consumirlas. A través de la cuenta “Gogoboi” podemos conocer los contenidos 
comerciales que normalmente pretende difundir y si lo hace en la primera publicación o en 
las siguientes:  
Tabla 9: Todas las publicaciones en la cuenta “Gogoboi” en el año 2018 
















Nunca he pensado que 
u n d í a e s t a r í a 
e n a m o r a d o d e u n 
personaje masculino 
Presentación de tres 
j ó v e n e s a c t o r e s 
chinos 




E n s e r i o , s o l o 5 
minutos, ¿tu exnovio 
volverá?
E l m é t o d o d e 
maquillaje 




10 años con esfuerzo, 
ella ya evita el nombre 
de Beckham
P r e s e n t a c i ó n d e 
historia de chismes 
de Victoria.




Burberry, tú te has 
“operado”! 
P r e s e n t a c i ó n d e 
contenido de una 
serie coreana sobre la 
operación de cirugía




I n c l u s o T i f f a n y 
e m p i e z a a v e n d e r 
postres, ¿y tú todavía 
tomas té con leche? 
P r e s e n t a c i ó n d e 
productos de Tiffany 
con las es t re l las 
chinas 




¿Esa manera barata 
funciona mejor que la 
crema labial?
Presentación de una 
manera barata para 
hidratar los labios





¿Porque Haoran Liu 
solo le gusta a ella? 
Chisme de famosos: 
presentación de una 
actriz. 




Yingluo, esa chica es 
más encantadora que 
en la serie. 
El estilo de moda de 
la actriz Jinyan, que 
r e p r e s e n t a a l 
personaje popular 
Yingluo. 




Emperadora Jia: no me 
gusta el feo nombre 
que mi fan me dio
Entrevista a la actriz 
Z i l e i X i n , q u e 
r e p r e s e n t a a l 
personaje de la  
emperadora Jia.




La moda de otoño de 
2018: el blazer de tu 
abuela te hace ser más 
guapa.
Fashion de estilo 
viejo de blazer. 




Regalos a Fans en el 
fest ival del medio 
otoño
Lista ganadora para 
sus seguidores 




Nuevo no convence/ 
Aquí tienes el peor 
plan de maquillaje para 
esa actriz
El maquillaje de la 
actriz Chuxin




<Gossip Girl> de 
versión china / ¿Qué 
actrices pueden ser los 
personajes? 
Chisme de se r ie 
< G o s s i p G i r l > 
versión china con las 
actrices




El festival de fashion: 
Victoria's Secret viene/ 
Pero sus modelos son 
más impresionantes 
que el festival.
P r e sen t ac ión l a s 
modelos del festival 
de fashion: Victoria's 
Secret




S e c r e t o d e l a s 
estrellas / ¿Por qué ha 
pasado un verano y 
Jingtian sigue teniendo 
la piel blanca?
P r e s e n t a c i ó n d e 
métodos de uso del 
protector solar. 




La serie < Historia de 
Ruyi>, Ruyi es tan 
guapa a causa de este 
objeto
Secretos de masaje 
para ser joven
100,000+ ❌ Publicación 
principal 

















¿El diamante de la 
novia de Justin Bieber, 
es más grande que los 
demás? 
Chisme de Justin 
Bieber y su novia 




G o g o b o i : ¿ C ó m o 
p u e d o i r y o a l a 
a l f o m b r a r o j a d e l 
Festival de Cine de 
Venecia y sentarme al 
lado de Lady Gaga? 
Presentación de la 
p a r t i c i p a c i ó n d e 
Gogoboi (el bloguero 
de esta cuenta) al 
Festival de Cine de 
Venecia





Las mujeres de Tom 
C r u i s e s o n m á s 
fuer tes  que e l 
emperador chino.
Presen tac ión de l 
nuevo capítulo de 
c i n e : M i s i ó n 
imposible 6. Y todos 
l o s p e r s o n a j e s 
femeninos de  ese 
film.




¿Esta estrella que tiene 
la cara fría por qué 
todavía gusta a los 
fans?
P r e s e n t a c i ó n d e 
moda  




Ese bolso atrae a tantas 
c h i c a s , p o r q u e e s 
“caro” y “lujoso” 
P r e s e n t a c i ó n d e 
m o d a d e b o l s o 
Delvaux con las 
estrellas 




Una chica se corta el 
pelo entrando en el 
p a b e l l ó n f r í o , y 
c o n s i g u e s e r 
protagonista
P r e s e n t a c i ó n d e 
historia de la hija de 
Beckham. 




Te necesitamos P u b l i c i d a d d e 
reclutamiento 





Este chico se está 
maquillando los ojos, y 
¿Por qué me gusta? 
P r e s e n t a c i ó n d e 
moda de la estrella 
Yibo Wang. 





Gran odio/ Porque los 
trabajadores del área de 
moda en la serie tienen 
tan  mal gusto de 
fashion
Chisme de las series 
s o b r e l o s m a l o s 
estilos de ropa de los 
personajes . 





Nuevo chico bueno/ de 
todo modo de hombre, 
este tipo de hombre se 
parece a una  chica. 
C h i s m e d e l o s 
p e r s o n a j e s 
masculinos de las 
series recientes
100,000+ ☑ Segunda 
publicación 












Orden en la 
publicación 
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Información/ ¿Se casa 
con el hijo de un rico, 
qué vestido puede tener 
y a dónde viajar? 
Presentación de los 
estilos de moda de 
nuevo cine <Crazy 
rich asians>





Las tres estrellas con 
n o m b r e  “ c h i c a 
hermosísima”, pero 
¿Quién es l a más 
guapa? 
C h i s m e d e t r e s 
estrellas femeninas. 





Porque esas tres chicas 
ordinarias pueden ser 
modelos de Miumiu
Actividad para los 
s e g u i d o r e s d e 
experiencia de ser 
modelo de marca 
Miumiu





La est ra tegia para 
solucionar el problema 
de la piel
C h i s m e d e l a s 
estrellas mayores y la 
e s t r a t e g i a d e 
s o l u c i ó n d e l 
problema de la piel





Reclutamiento B u s c a r m o d e l o s 
voluntarios para la 
cuenta






ella de 51 años parece 
más joven que tú de 21 
años?
H i s t o r i a d e u n a 
cantante mayor 





Uso un serum, y la piel 
se volvió más blanca 
que la mano derecha
Experiencia de uso 
de un serum facial y 
historia de la marca 
Skin Inc





Moda de verano/ Estos 
p a n t a l o n e s c o r t o s 
hacen que tus piernas 
crezcan 5 cm
Foto de fashion con 
los pantalones cortos





P e l e a n d o c o n u n 
hombre que pretende 
huir de casa, ¿Qué 
c o s m é t i c o s s o n 
buenos?
Chisme de historia 
d e m a r c a U r b a n 
decay y presentación 
de sus productos 





¿Cómo puedes criticar 
a la serie <Historia de 
R u y i > d e m a l 
contenido  si tú no te 
has enterado?
C r i t i c a s o b r e l a 
nueva serie china 
<Historia de Ruyi> 
con su estilo estético
100,000+ ❌ Publicación 
principal 












Orden en la 
publicación 
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• Tras el análisis efectuado a las publicaciones de la cuenta “Gogoboi” en el plazo de un 
mes encontramos los siguientes tipos de contenido: 21 publicaciones con contenidos 
comerciales de diferentes marcas y 15 con ausencia de dicho propósito.   
• Por otra parte, la estrategia utilizada con más frecuencia en esta cuenta de blog a través 
del storytelling, es reflejar en primer lugar títulos largos en sus artículos donde expone 
cotilleos en forma de chat asumiendo un papel de “amigo” de sus lectores. Los temas 
que toca son atractivos tales como la moda, las estrellas o recientes series televisivas, 
con lo que pretende acercarse amistosamente a sus seguidores, buscando el interés sobre 
todo del público femenino para que consuman sus contenidos. Vistos los resúmenes de 
sus publicaciones, vemos que en efecto, la mayoría de los temas está enfocada a lo que 
las chicas prefieren consumir, ya que se dedica preferentemente a las marcas de moda y 
cosméticos. 
• Dado que primera publicación tiene una gran importancia por jugar el papel de principal 
como reclamo para atraer a nuevos consumidores, en este sentido, los contenidos deben 
ser más atractivos. Dentro de las 37 publicaciones, 23 son principales, y 14 posteriores 
publicaciones., Es decir, en esa cuenta, no destaca tanto la cantidad de mensajes como el 
hecho de incidir en los principales para emitir de entrada la esencia y calidad de los 
contenidos, por eso quizá de la totalidad de publicaciones, 23 ya insertan contenidos 
comerciales. El éxito es indudable, ya que 28 publicaciones superan las 100,000+ veces 
leídas, y 20 de ellas son principales, claramente superiores a las 8 de segunda 
publicación.  
• Puede entenderse con esta estrategia que la publicación principal se encarga de ofrecer 
una síntesis atractiva de su contenido para poder atraer a los seguidores, y más tarde, la 
segunda publicación proporciona nuevos temas relativos a la misma  insertando nuevos 
contenidos comerciales. Esta es la principal estrategia del storytelling en las cuentas 
personales de blog de WeChat. 
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Tabla 10: Las 36 publicaciones de la cuenta“Gogoboi” 
Fuente: Elaboración propia. 
Por la gran cantidad de lecturas por parte de los seguidores y su temas más habituales, esa 
cuenta personal de blog se convierte en una buena fuente de difusión de las informaciones 
de productos y marcas, por lo que en siguiente apartado, analizamos las publicaciones que 
promocionan marcas a través del storytelling.  
El ejemplo de la cuenta“Gogoboi” con su estrategia del storytelling con intención 
publicitaria la desglosamos desde cuatro aspectos diferentes: título del artículo; tema del 
contenido; contenido de inserción publicitaria; método de introducción publicitaria. A 
través de estos cuatros aspectos de conocimiento a las publicaciones, se puede comprobar 
el uso de la estrategia de introducción de anuncios en una publicación. La siguiente tabla 
expone los detalles de los contenidos y su intención de promocionar comercialmente a las 
marcas. 
Tabla 11: Las publicaciones con inserción publicitaria en la cuenta “Gogoboi” 




Publicaciones con contenido comercial: 21 
Publicación principal 10
Segunda publicación 11




Publicaciones con inserción publicitaria en la cuenta “Gogoboi” 





Método de introducción 
publicitaria 
En serio, solo 5 minutos, 
tu exnovio volverá a ti
E l m é t o d o d e 
maquillaje 
Crema hidratante 
de marca Armani 
Cómo hacer un buen 
maquillaje  
→Cuidar la piel de la 
cara → Usar crema 
Armani 
10 años con esfuerzo, 
ella ya evita el nombre 
de Beckham
Presen tac ión de 




Presentación de estilo de 
moda de Victoria → 
Mostrar su nuevo estilo 
de zapatillas de Adidas → 
P r e s e n t a r n u e v a s 
zapatillas de Adidas
Burberry, tú te has 
“operado”! 
Presentación de 
contenido de una 
serie coreana sobre 






Presentación en resumen 
de una serie coreana de 
operación de cirugía → 
tema de cambio → 
Burberry ha cambiado su 
estilo de moda. 
Incluso Tiffany empieza 
a vender postre, ¿y tú 




Tiffany con las 
estrellas chinas 
Las estrellas con 
los productos de 
Tiffany. 
Presentar las fotos de 
fashion de estrellas con 
producto de Tiffany 
¿Porque Haoran Liu 
solo gusta a ella misma? 
Chisme de 
estrellas， 
presentación de una 
actriz. 
Evento de marca 
SK-II, producto de 
SK-II. 
Presentación de la actriz 
Chunxia → Hlabar de su 
publicidad reciente de 
SK-II → Presentar evento 
y producto de SK-II 
Emperadora Jia: no me 
gusta el feo nombre que 
mi fan me dio
- Entrevista a la 
actriz Zilei Xin 
que hace el 
personaje  
- de emperadora 
Jia
- Marca Cartier 
de su joyería 
- Entrevista a la actriz 
Zilei Xin → Mostrar 
su joyería de Cartier 
→ Promoción del 
evento de joyería de 
Cartier 
- La moda de otoño de 
2018: el blazer de tu 
abuela te hará ser 
más guapa.
- Fashion de estilo 
viejo de blazer. 
- Marca de móvil 
Vivo 
- Presentación de 
tendencia de moda de 
blazer → Descubrir 
una moda china con 
este estilo y con su 
nuevo móvil  → 
Promoción del nuevo 
estilo móvil Vivo 
- Nuevo no entra/ Aquí 
tienes el peor plan de 
maquillaje para esa 
actriz
- El maquillaje de 
la actriz Chuxin
- Proyecto de 
cosmético de 
Armani
- Entrevista a la actriz 
sobre su proceso de 
maquillaje → 
recomendación 523 
sobre los objetos 
utilizados de Armani
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- Secreto de las 
estrellas / Por qué ha 
pasado un verano y  
Jingtian sigue con la 
piel blanca







- Aconsejar a una actriz 
cómo protegerse del 
sol → Cómo mantener 
la piel blanca → Usar 
producto cosmético de 
Biotherm
- ¿Diamante de la 




- Chisme de 
Justin 
Bieber y su 
novia 
- Ropas de marca 
Tommy Hilfiger
- Chisme de Justin 
Bieber →y su en el 
evento de fashion 
show de Tommy → 
Promoción de evento 
de marca de Tommy 
- Gogoboi: ¿Cómo yo 
puedo ir a la 
alfombra roja del 
Festival de Cine de 
Venecia y sentarme al 
lado de Lady Gaga? 
- Presentación de 
la participación 
de Gogoboi ( el 
bloguero de esta 
cuenta) al 





- Presnetación del 
Festival de Cine de 
Venecia → 
presentación de las 
estrellas →  Las 
estrellas usan el 
cosmético de Armani
- ¿Esta estrella tiene la 
cara fría y porqué 
todavía gusta a sus 
fans?
- Presentación de 
moda de 
- Lente de 
contacto de  
Bausch & 
Lomb
- Presentación de moda 
de una actriz coreana 
→ Entrevista con ella 
sobre qué objetos lleva 
en su bolso → 
Promoción de lente de 
contacto
- Este chico lleva 
maquillaje en los 
ojos, y ¿Por qué me 
gusta a mí? 
- Presentación de 
moda de estrella 
Yibo Wang. 




- Moda de estrella Yibo 
→ publicidad reciente 
de este estrella → 
Promoción 
- Nuevo chico bueno/ 
de todos los modos 
de hombre, este tipo 
parece una chica. 





- Lápiz labial de 
marca Guerlain
- Chisme de los 
personajes masculinos 
→ Para todos tipos de 
chico, las chicas deben 
tener encanto personal 
→ Usar producto de 
nuevo lápiz labial de 
marca Guerlain
- Las tres estrellas con 
nombre “chica 
hermosísima”, pero 
¿Cuál es la más 
guapa? 






- Chisme de las tres 
estrellas → Cómo 
puede ser una chica 
joven → Usar crema 
de Decorté 
Publicaciones con inserción publicitaria en la cuenta “Gogoboi” 





Método de introducción 
publicitaria 
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Fuente: Elaboración propia. 
Desde la tabla de introducción de los contenidos a las publicaciones de cuenta “Gogoboi”, 
puede verse que la estrategia utilizada de Storytelling en esa cuenta suele ser abordar en 
primer lugar la historia, con un chisme sobre las estrellas, o de las series más recientes, las 
- Porque esas tres 
chicas ordinarias 
pueden ser modelos 
de Miumiu
- Actividad para 
los seguidores de 
la experiencia de 
ser modelo de 
marca Miumiu
- Evento y 
perfume de 
marca Miumiu
- Experiencia de ser 
modelo de la marca 
Miumiu por tres chicas 
→ foto de experiencia 
con perfume de 
Miumiu→ Promoción 
de evento de Miumiu 
en el shoping mall
- La estrategia para 
solucionar el 
problema de la piel
- Chisme de las 
estrellas mayores 
y la estrategia de 
solución del 





su propia tienda 
online de App
- Chisme de las estrellas 
viejas → Limpiar bien 
la cara es una 
estrategia importante 
para ser joven → 
Promoción de los 
productos cosméticos 
→ Click en la foto del 
producto para 
comprarlos a través de 
Mini programa en 
tienda online
- Uso un serum facial 
en mi mano 
izquierda, y la piel se 
volvió más blanca 
que en la mano 
derecha
- Experiencia de 
uso de un serum 
facial y historia 
de la marca Skin 
Inc
- Serum facial y 
evento 
promocionado 
de marca Skin 
Inc
- Experiencia de uso 
nuevo producto de 
serum facial →  
presentación de esa 
nueva marca → 
Promoción de evento 
comercial de Skin Inc
- Moda de verano/ 
Estos pantalones 
cortos hacen que tus 
piernas crezcan 5 cm




cortos en la 
propia tienda 
online de App
- Foto de las chicas con 
pantalones cortos →  
Click en fotos de 
pantalones para 
comprarlos a través de 
Mini programa en 
tienda online
- Peleando con un 
hombre que pretende 
huir de casa, ¿Qué 
cosméticos son 
buenos?
- Chisme de 
historia de marca 
Urban Decay y 
presentación de 
sus productos 




- Chisme de historia de 
marca Urban Decay → 
Experiencia de uso de 
su producto de 
maquillaje → 
Promoción de los 
productos
Publicaciones con inserción publicitaria en la cuenta “Gogoboi” 





Método de introducción 
publicitaria 
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tendencias de la moda, o cursos de maquillaje para que despierten el interés de las chicas y 
entren en las publicaciones para leer el mensaje completo, y luego a través de “story”, 
relacionan natural o intencionadamente la información sobre los productos. Además, la 
estrategia del Storytelling se refleja en otro uso, que se trata de construir el escenario y la 
situación de consumo de personajes famosos para traspasarlo a los lectores mostrando su 
forma de vida en la cuenta de “Gogoboi”, lo cual hace con el apoyo de algunos elementos 
como:  
• Foto de fashion en la calle → Usar móvil de marca xx.  
• Atraer a los chicos con maquillaje → Usar este producto cosmético  
• Imitar el estilo de un personaje de serie → Usar este mismo producto cosmético, etc.  
Entiendo que a través de la configuración del consumo situacional, con la creación de 
escenas en las que se utilizan elementos que se pueden consumir, es la estrategia favorita 
utilizada en los artículos de WeChat. A través del storytelling, es la forma de actuación 
favorita de los bloggers. Como concluye esta afirmación, “estos escenarios de uso pueden 
usarse como guía modelo para el uso de tales productos publicitarios en la vida cotidiana, y 
la experiencia y conveniencia de llevar los bienes a los consumidores se puede mostrar a 
los lectores” (Li; Zhang, 2015, p.11). 
De modo que los lectores puedan construir una imagen razonable de auto-uso en tal 
situación, y por lo tanto, generar una “demanda de bienes”. Además, según la estrategia de 
introducción de contenido comercial en las publicaciones de esa cuenta, se nota que existe 
la publicidad de su tienda online en los artículos, puesto que “Gogoboi” tiene una tienda 
online, si bien no está en WeChat, pero puede encontrarse en una aplicación móvil, La 
plataforma de WeChat es su canal de promoción de los productos para esa tienda online. 
En resumen la estrategia de marketing de la cuenta personal de blog “Gogoboi”, recurre a 
dos objetivos claros:  
• Introducir contenido comercial de las marcas  
• Venta de productos a través de la tienda online  
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Las dos áreas forman el marketing de contenido a la vez que enriquece la contribución las 
de redes sociales a través de  publicaciones dirigidas al mercado digital. En las cuentas 
personales de blog de WeChat, se combina la información comercial con el contenido de 
entretenimiento, lo que define el uso del storytelling en el marketing de contenido. Y las 
marcas tienen muy en cuenta la introducción de sus productos a través del storytelling, ya 
que según hemos observado, casi todas las que aparecen en sus contenidos son de ámbito 
internacional y prestigiosas; así pues, esas cuentas personales de blog en WeChat ya se 
convierten en un canal de promoción de contenidos comerciales, y como en el caso de la 
cuenta “Gogoboi”, el storytelling es la estrategia más aceptada por los seguidores y más 
adecuada para difundir promociones comerciales en las redes sociales.  
"Gogoboi" desempeña el papel de líder de opinión a través de su contenido atrayente, y 
puede extender su influencia en la segunda propagación del círculo de amigos de WeChat. 
De la misma forma que en el caso de “Gogoboi”, para los anunciantes, la plataforma de 
autoservicio en WeChat promueve anuncios personalizados, haciendo hincapié en los 
principales puntos relevantes de los productos. En comparación con los formularios 
publicitarios comunes, los anuncios personalizados enriquecen la percepción del usuario 
hacia los productos. La única limitación es adjuntar un solo producto o servicio 
publicitario al día, lo cual, por otra parte, evita eficazmente la interferencia de otros 
anuncios. 
Además es más sensible al tiempo de los medios, y en comparación con el contenido 
editorial de las revistas de moda, estos pueden lanzar contenido para un determinado punto 
de acceso de red. En comparación con los medios profesionales de la moda, la plataforma 
de auto-medios es más flexible, puede desarrollar un estilo personal, hacer que la 
plataforma tenga el encanto personal de Gogoboi, y finalmente lograr el resultado deseado 
de convertirse en una plataforma publicitaria. 
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4.5 Funcionalidad de aplicación de aplicación  
4.5.1 Plataforma de sistema de pago digital  
• WeChat Pay: WeChat monedero 
WeChat Pay o Pagos WeChat es una nueva funcionalidad de creación reciente, tratándose 
prácticamente de una cuenta bancaria, un sistema de pago, una herramienta bancaria en el 
medio digital; puede considerarse como una versión de Paypal, contribuyendo con el uso 
de WeChat Pay a facilitar en el futuro las transacciones bancarias, normalmente 
engorrosas. Al llegar a este punto en su desarrollo, WeChat es como una versión de 
WhatsApp + Facebook + Instagram + Twitter + Paypal. En ella, el usuario puede ver el 
saldo en su cuenta, saldo que puede definirse como moneda digital, no como el saldo de su 
tarjeta bancaria.  
El pago con WeChat se puede utilizar para abonar bienes y servicios a través de la tarjeta 
de crédito asociada a WeChat y la verificación de identidad. La entrada del pago de 
WeChat es una característica de la aplicación, llamada “monedero”.  
Los pagos realizados con el WeChat monedero son diferentes a los pagos digitales 
bancarios, ya que no dependen de ningún banco, pero sí que se permite a los usuarios 
ingresar dinero desde un banco a WeChat y también sacar efectivo con WeChat en un 
banco. Esta función de WeChat puede considerarse como una PayPal avanzada. 
Por lo tanto, el uso de moneda WeChat es a través de WeChat Pay, el cual se encarga de 
responder a muchas actividades bancarias. El uso de esta funcionalidad de WeChat Pay 
está insertado en el servicio de “Mi WeChat”. “WeChat monedero” es una funcionalidad 
independiente, sin necesidad de conexión con el banco ni con una tarjeta bancaria, ya que 
puede utilizar dinero virtual con la posibilidad de reservar un saldo desde la tarjeta 
bancaria o tener ahorros en moneda virtual como otra forma de recibir dinero a través de 
esta funcionalidad. Los saldos de moneda de WeChat son sus ahorros bancarios digitales, y 
su  límite está marcado en WeChat, con lo cual puede utilizarlo en muchas otras 
plataformas ajenas para hacer compras o diversas operaciones.  
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Este dinero puede servir para pagar, transferir, recibir y se guarda con seguridad y acceso 
fácil en este monedero digital. Si el usuario ya está conectado con su tarjeta, puede solicitar 
el cambio de su dinero digital en efectivo real, con un pago al banco por la correspondiente 
gestión. WeChat Pay es un realización del sistema de pago online, utilización de moneda 
digital en la sociedad 2.0. 
“WeChat Pay se ha convertido en el principal método de pago sin efectivo para pequeñas 
transacciones diarias en China" (Tencent, Ipsos y RDCY, 2017, p.4). El medio de pago es 
un servicio que crea su propia forma de banco digital en WeChat llamado “Monedero 
WeChat”, el cual fue lanzado en el mercado en el año 2013. Aparte de funcionar como un 
banco real, permite hacer transferencias y comprar con dinero digital de WeChat en los 
mensajes de amigos, convirtiéndose en la primera red social que realiza pagos digitales en 
el mensaje, funcionalidad que se está extendiendo por toda la sociedad china con una alta 
frecuencia de uso: desde una pequeña tienda hasta una gran empresa permiten los pagos 
con WeChat.  
“A finales de diciembre de 2016, las cuentas de pago móvil activas de Tencent y el 
volumen de transacciones de pago diario superaron los 600 millones. WeChat Pay se está 
convirtiendo en parte de la vida cotidiana de los chinos" (Tencent, Ipsos y RDCY, 2017, p.
4), En resumen, WeChat es una red social que ocupa una posición muy importante en el 
mercado de servicios de internet en China. “Una de las principales fortalezas de WeChat es 
su capacidad de eliminar la fricción y crear un ecosistema mucho más rico que ninguna 
otra aplicación” (Fanego, Lucas, 2016).   
WeChat Pay es una funcionalidad que cambia y desarrolla el marco comercial del mercado 
de Internet. Su renovación es remarcar el saldo en moneda digital, y es más seguro y fácil 
de usar. La manipulación de WeChat monedero contribuye al uso de WeChat Pay, ya que 
todo se realiza en WeChat sin necesidad de salir de esta red social.  
En las ciudades chinas, los pagos de Alipay  y WeChat se han convertido en sistemas de 12
pago habituales en todo tipo de comercios, en WeChat con estas actividades, los 
empresarios pueden utilizar la versión de pagos WeChat. Desde la perspectiva del pago 
 *Alipay es la plataforma de pago independiente líder en China, fundada por Alibaba Group. Alipay se 12
compromete a proporcionar soluciones de pago en línea “simples, seguras y rápidas” para el comercio 
electrónico chino (Alipay oficial).
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móvil, WeChat ha establecido un modelo de pago para el comerciante, que presenta 
notables diferencias con el sistema normal utilizado por los usuarios ordinarios. Después 
de que el comerciante abra la versión empresarial de pagos WeChat, las plataformas de 
pago digital cobra la tarifa de gestión, a los comerciantes con Alipay  es 0,6%, y el pago 13
de WeChat es 0,6% hasta el año 2018, según la tarifa estándar de comerciante de WeChat 
(Tencent, 2018). 
No se requiere un terminal de punto de venta (POS), ya que simplemente es necesario que 
los usuarios escaneen el cociente. Con el código QR proporcionado por la casa, la 
aplicación incorporada enviará un mensaje de texto para confirmar el pago a ambas partes. 
En al año 2017, WeChat Pay es ampliamente utilizado en las grandes ciudades, a todos los 
niveles, incluidas las operaciones con las tiendas más pequeñas. Los ciudadanos de las 
grandes urbes ya se están acostumbrando a utilizar esta manera de pago, únicamente a 
través de una red social, sin tarjeta, sin efectivo. WeChat Pay extiende su uso rápidamente 
y se encuentra en cada esquina de la ciudad: supermercados, alimentación, restaurantes, 
comercios variados, son los escenarios que utilizan más frecuentemente WeChat Pay 
debido a su facilidad.  
A pesar de la facilidad de este sistema, el comerciante puede también escanear el código 
QR generado por el teléfono móvil del cliente para completar la transacción. El increíble 
éxito de los pagos de Alipay y WeChat se demuestra en el entorno digital.Los pagos en las 
redes sociales no solo abordan las fallas en la infraestructura y los modelos de negocios 
(Aveni; Roest, 2017).
Con el simple hecho de integrarse en WeChat puede realizar el pago escaneando el código 
QR de una tienda concreta, para efectuar una operación con ella. En la actualidad, WeChat 
Pay no es un simple funcionalidad de sistema de pago, ofrece muchos más servicios 
online, relacionándose con otras plataformas ajenas a WeChat; recargar el móvil, pago de 
facturas, devolver préstamo bancario, servicios urbanos (cita médica, llamada urgente al 
hospital, pago de multas de tráfico, etc.) Uber china, compra de billetes de tren, avión, 
tiendas digitales y todo tipo de consumo online ofrecen un acceso en WeChat monedero 
para realizar la actividad bancaria a través de la red social. 
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Sobre la base de los pagos de WeChat, se formó la solución de vida inteligente. Mediante 
la popularización de los usuarios, ha cubierto tiendas fuera de línea en más de 30 industrias 
como compras, catering, atención médica y turismo. El pago de WeChat también ayuda a 
los comerciantes a reducir los costos de acceso y promover actualizaciones inteligentes en 
varias industrias a través de la estrategia abierta y la vinculación con otras capacidades de 
WeChat. 
Entre ellos, las escenas fuera de línea más comúnmente utilizadas para el pago de WeChat 
son el consumo en tiendas, la emisión de boletos en línea, el pago de viajes en línea o el 
pago de servicios públicos, según confirma el “ informe de investigación de usuarios de 
pagos móviles 2017", en el que se muestran los siguientes datos: “el 98,1% de los usuarios 
compran productos relacionados con temas básicos en el centro comercial, el 80,6% son 
para venta de boletos, el 68,9% para viajes de negocios y el 61,5% para servicios públicos” 
(PCAC, 2018, p.13). Se puede decir que el pago móvil se ha utilizado ampliamente en 
todos los aspectos de la vida diaria. 
Hemos cubierto las escenas principales de la vida cotidiana a través del pago con WeChat y 
hemos creado un nuevo estilo de vida inteligente que se basa en el pago directo con el 
teléfono móvil sin efectivo. Según los datos publicados en 2017 WeChat Economic and 
Social Influence Research: 
“El pago de WeChat actualmente tiene más de 30.000 proveedores de servicios a 
domicilio en China, que cubren más de 300 ciudades y que atienden a millones de 
tiendas fuera de línea. La tasa de uso promedio de WeChat en la escena principal 
es más del 35%, de las cuales la tasa de uso de tiendas de conveniencia y 
restaurantes es del 76% y 53%, respectivamente” (CAICT, 2018, p.11). 
Con el apoyo tecnológico del sistema de pago digital, en WeChat se permite hacer muchas 
actividades financieras, dentro de ellas, aquellas insertadas en el menú de funcionalidad de 
chat son: “la transferencia” y “el sobre rojo”, en realidad, las dos actividades funcionan de 
forma similar como transferencia a los amigos en el mensaje de chat. A continuación, 
presentamos en detalle la función de “sobre rojo”.  
• Sobre rojo: regalo de dinero electrónico  
 !205
“Sobre Rojo” en la vida real es una costumbre tradicional que se celebra en el Año Nuevo 
Chino. Consiste en regalar “sobres rojos”, en el interior de los cuales se guarda dinero para 
los seres queridos. En el año 2014, WeChat empieza a ofrecer una función llamada “sobre 
rojo digital”  para los jóvenes que celebran la fiesta del año nuevo chino, y que ya contaba 
en ese año con 5 millones de personas que lo utilizaban.  
Permite a los usuarios recargar pequeñas cantidades en este sobre rojo digital y enviarlo 
como mensaje a sus amigos para compartir su dinero; es una manera cordial y sencilla para 
realizar trasferencias digitales con el apoyo de WeChat Pay. “Sobre rojo” no es como 
“WeChat monedero”, su intención es regalar dinero en ocasiones señaladas, y por lo tanto, 
hay mas condiciones: como mínimo remarcar 0.1 yuan (moneda china) y como máximo 
200 yuanes para evitar importantes actividades de transferencias bancarias. “En la víspera 
de Año Nuevo 2017, los usuarios de WeChat recibieron un total de 14.200 millones de 
sobres rojos, un aumento del 75,7% con respecto al año pasado. A las 24:00 del 27 de 
enero, la bendición del sobre rojo de WeChat alcanzó su punto máximo, enviando y 
recibiendo 760,000 por segundo” (Ma, 2018). 
El método de uso de “Sobre rojo” es el mismo de “WeChat monedero”, todos los importes 
ingresados vienen de esta plataforma y salen de ella. “Sobre rojo” es una innovación 
técnica en la composición de las redes sociales, y contribuye a la sociedad 2.0, la cual 
transforma las actividades bancarias offline a online y se realizan en el exclusivo entorno 
de WeChat. 
4.5.2 Mini programa  
• ¿Qué es Mini programa de WeChat?  
¿Mini programa es la nueva renovación de red social para reemplazar App? 
WeChat se considera como la red social más grande e importante del mercado chino. 
Siempre está buscando la integración de nuevas innovaciones en cuanto a sus funciones. 
Su empresa Tencent Holdings declara que la intención de WeChat es reunir a todas las 
conexiones en una misma red social para un nuevo estilo de vida. Lo que ahora provee es 
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la conexión de mensajería, la plataforma de publicación, el monedero (pago) digital, y 
recientemente una app integrada. (WeChat oficial) 
Según la descripción oficial de WeChat, se explica que “Mini programa es una nueva 
capacidad abierta, donde los desarrolladores pueden escribir rápidamente un pequeño 
programa. Mini programa WeChat es una nueva forma de conectar a los usuarios con los 
servicios. Se puede acceder y distribuir fácilmente a través WeChat, y supone una 
excelente experiencia” (WeChat oficial).  
Sin embargo, creemos que esa explicación es demasiado confusa para conseguir entenderla 
¿Qué es exactamente Mini programa y qué se ofrece con esta función? Aprovechamos las 
definiciones dadas por las empresas de desarrollo de software y los especialistas para 
especificar más claramente la definición de Mini programa: “Mini programa es una 
aplicación insertada en WeChat, sin necesidad de descargarla, pudiéndose utilizar dentro de 
la red social”, definido por la empresa de estadística de China Aldwx  (2017. p.2).. 
Mini programa aparece el día 9 de enero de 2017, siendo su denominación el nombre 
general para referirse a la función que se encuentra insertada en WeChat y que funciona 
con la misma tecnología que una aplicación (App). Dicho de otro modo, es un uso 
integrado en la aplicación de la red social WeChat, donde sin necesidad de descargar ni 
instalar la aplicación, se pueden utilizar las aplicaciones a través de Mini programa en 
WeChat (JisuApp, 2018).  
Para dar más detalles con lo que conocer Mini programa, WeChat publica su nuevo uso de 
servicio: “Mini programa”, que se define como un acceso para las apps asociadas que 
tengan sus cuentas en la plataforma de publicación en WeChat. Es decir, las empresas que 
hayan creado cuentas en la plataforma de publicación para la difusión de sus servicios, 
cuentan con un acceso para introducir sus Apps asociadas en sus cuentas; este acceso 
recibe el nombre de “Mini programa” (Xiao, 2017). 
Pero hay un punto que debe destacarse, y es que aunque se describe en la descripción de 
Mini programa que sirve como acceso a las apps asociadas, no se refiere a que va a salir de 
la red social WeChat, ya que el manejo de Mini programa ofrece los mismos o similares 
contenidos y servicios de su app nativo (si esa cuenta lo tuviera), pero siempre 
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realizándose sin salir de la aplicación WeChat. En otra presentación se afirma: “Mini 
programa también se conoce como el programa de la plataforma de publicación pública de 
WeChat, y puede ser usado en la aplicación sin descargar e instalar. El usuario puede abrir 
la aplicación escaneando o buscando, lo cual supone un nuevo tipo de servicio 
independiente insertada en la cuenta de publicación social de WeChat” (IiMedia Research 
Grupo, 2016, p. 4). 
Las características de una App nativa son descritas por el instituto de investigación 
Jingdata: “la aplicación nativa se ejecuta en una plataforma de sistema de teléfono 
inteligente con la ventaja de una velocidad rápida y un rendimiento estable. La aplicación 
nativa debe adaptarse y diseñarse para diferentes plataformas, como iOS y Android” (Zhu, 
2018, p.8). Por lo tanto, en comparación con Mini programas, el ciclo de desarrollo del 
producto es más largo y su costo es más alto. 
Según la definición de Zhu (2018): 
“Mini programa es una aplicación entre App nativa y H5, el applet es una 
aplicación híbrida (aplicación móvil de modo mixto) entre la aplicación nativa y la 
aplicación web (HTML5), que combina el buen rendimiento de la aplicación nativa 
con el bajo costo de desarrollo y las ventajas multiplataforma de la aplicación web 
(HTML5)” (p.8).  
A la vista de estas consideraciones, podemos afirmar que Mini programa ofrece apoyo 
tecnológico y acceso para contactar e integrar la aplicación en la red social. Mini programa 
no está pensado para fortalecer las relaciones sociales de los usuarios, ni tampoco para 
promover la relación entre las marcas y los usuarios a través de las cuentas oficiales, sino 
para completar el ecosistema de red social integrada (Curso público de WeChat, 2018). 
Por lo tanto, resumimos todas las descripciones definidas para este nueva función “Mini 
programa”, con las siguientes palabras claves: nuevo acceso de app asociada; nueva 
aplicación ligera independiente; sin descargar; utilizarlo dentro de WeChat. etc. En 
resumen, Mini programa es una función de WeChat que ofrece los servicios de App o los 
contenidos técnicos similares de App para que el usuario de WeChat pueda utilizarlos 
dentro de esta plataforma sin necesidad de descargar una app relacionada. Con el apoyo de 
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Mini programa en WeChat, se aprecia la intención comercial de WeChat: es capaz de reunir 
todos los programas que se ofrecen en Internet: Mini programa, plataforma de publicación, 
sistema de pago digital, etc.  
• El uso exacto de Mini programa  
A través del curso público de WeChat de la Universidad empresarial de Tencent en el año 
2018, en la séptima temporada del mismo, WeChat publicó los datos oficiales de 
instalación de Mini programa： 
“Hasta julio de 2018, basadas en WeChat, las cuentas de publicación social han 
lanzado más de 1 millón de Mini programa y se han unido 1.5 millones de 
desarrolladores para diseñar Mini programa. La cantidad de programas pequeños 
abiertos por persona al día es de 4 veces. En la actualidad, el número total de 
aplicaciones de la App Store es de más de 2 millones (año 2018), y el número total 
de aplicaciones de Google Play es de aproximadamente 3.6 millones (año 2018). 
El Mini programa de WeChat se ha convertido en un mercado de aplicaciones y 
canal de distribución a gran escala” (Curso público de WeChat, 2018).  
Con estos datos ofrecidos al público y la comparación con App Store y Google Play, puede 
deducirse que WeChat está renovando y enriqueciendo su estructura de producto desde una 
red social simple hasta una plataforma de integración.  
Según el informe de la investigación de la empresa de estadística china Aldwx en el año 
2017, que alude al primer año desarrollo de Mini programa, se definen tres roles de Mini 
programa en la función de WeChat, los cuales se relacionan con la función de la plataforma 
de publicación social, y consisten en los siguientes tres puntos: herramienta de aplicación 
ligera; plataforma PaaS; ecosistema de nuevo comercial online. 
Se propuso el concepto de plataforma PaaS a Mini programa, y la explicación del nombre 
completo de la plataforma PaaS es una plataforma como un servicio, descrito por Redhat 
(2016): “la PaaS permite el acceso bajo demanda a una plataforma de aplicaciones basada 
en la nube” (p.2); en el caso de Mini programa, WeChat es su plataforma de aplicación 
base. Desde el punto de vista técnico, la plataforma “PaaS se sitúa entre la infraestructura 
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como servicio (IaaS) y el software como servicio (SaaS)  dentro de la pila de 14
software” (Redhat, 2016, p.2). 
La explicación de Intel Center es: “PaaS facilita la implementación de aplicaciones 
mediante herramientas de autoservicio por demanda, recursos, automatización y un 
contenedor de tiempo de ejecución de plataforma alojada” (Intel Center, 2014, p.10) ; en 
Mini programa, se cumple lo expuesto en esa definición a través de los servicios y 
contenidos como app para los seguidores de las cuentas.  
Según la investigación de la plataforma de estadística de la empresa Aldwx (2017), el 
resultado concluye que: las cuentas con el propósito de ofrecer herramientas son las 
cuentas que más instalan Mini programa, puesto que sirve como una herramienta de 
aplicación ligera.  
Las cuentas sobre el tema de comercio digital, es el segundo campo que más instala Mini 
programa; en este sentido, Mini programa forma el ecosistema del nuevo comercio digital. 
Las cuentas sobre temas de seguros de vida y entretenimiento son las siguientes que 
instalan Mini programa, el cual realiza en estos casos su rol de plataforma de PaaS. Para 
tener un claro concepto de las cuentas asociadas con Mini programa, veamos el ejemplo de 
las cuentas y sus categorías observando diez de las 100 con más alto nivel de uso del 
mismo, basándonos en el informe de Huang del año 2018:  
Tabla 12: Las 10 marcas con más alto nivel de uso de Mini programa en China en el año 
2017
Orden de 
nivel de uso 
Nombre de cuenta (marca) Categoría de cuenta  y Mini programa 
1 Mobike Servicio (Compartir la bicicleta) 
2 Tencent Wangka Asistente Herramienta (Asistente para app Tencent) 
3 Tencent Vídeo Servicio (Ofrecer vídeo) 
4 Pinduoduo Servicio (Comercio online)
5 Mogujie Servicio (Comercio online)
 LaaS: Infraestructura como servicio.  14
   SaaS: Software como servicio. 
 !210
Fuente: Aldwx,(2017). 
Aunque según el orden de este gráfico, las cuentas con sus Mini programa parece que 
juegan el papel de ofrecer un servicio, sin embargo, desde el punto de vista de las 100 
cuentas elegidas por la plataforma de estadística de Huang, podemos apreciar que para las 
cuentas empresariales (los diez ejemplos), Mini programa cumple los roles de herramienta 
de aplicación ligera, plataforma PaaS y ecosistema de nuevo comercio online.  
Además, según el resultado de Huang (2018) de este orden de alto uso de Mini programa 
por las cuentas, se puede observar que en el ecosistema de comercio digital en este recurso, 
se asocia más con las escenas offline con servicios tales como compartir bicicleta, servicio 
de comida al domicilio, servicio de viaje, es decir, los servicios relacionados con el 
consumo cotidiano. Las cuentas con este carácter insertan y utilizan más el Mini programa 
en sus cuentas empresariales de WeChat, Globalmente puede concluirse que WeChat, al 
tratarse de un gran puerto de tráfico de Internet, proporciona una gran afluencia de usuarios 
a las empresas para realizar actividades comerciales desde online hasta offline, ayudando a 
completar el proceso de transacción online a través del servicio de Mini programa.  
Desde estos ejemplos de cuenta empresarial, se nota que Mini programa completa el 
ecosistema de comercio digital en WeChat, ya que por una parte, esta plataforma atrae un 
gran tráfico de usuarios por su función de mensajería, y por otro lado, la función de 
plataforma de publicación ayuda a realizar la difusión de las informaciones y contenidos 
comerciales. En consecuencia, Mini programa ofrece el apoyo técnico del servicio online y 
offline, y con estas diferentes funciones completa el ecosistema de red social y ecosistema 
de  comercio digital.  
6 We Servicio online de Banco 
Agrícola de China 
Herramienta ( Asistente para servicio de 
banco ) 
7 IMcDonald's Servicio (Gastronomía) 
8 Reserva hotel, tren y avión de 
Ctrip 
Servicio (Reserva de viaje) 
9 Xiao niangao + Herramienta ( Asistente de diseño de foto 
con música) 
10 Meituan Servicio (Gastronomía) 
Orden de 
nivel de uso 
Nombre de cuenta (marca) Categoría de cuenta  y Mini programa 
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• La evaluación de Mini programa en WeChat  
El informe de la empresa JisuApp (2018), empresa de desarrollo de software, realiza la 
evaluación de Mini programa desde el punto de vista de desarrollador técnico. Concluimos 
la evaluación de las actividades más importantes de Mini programa en el siguiente 
esquema:  
• Año 2017 
9 de Enero  
- Lanzamiento oficial de Mini programa.  
Febrero  
- Se abre el acceso a Mini programa a través de escanear el código QR. 
Marzo  
- La cuenta personal de blog puede solicitar la inclusión de Mini programa. 
- Se abre el acceso a través de la lista de Mini programa en funcionalidad de 
“suscripción”. 
Abril 
- Permite la plataforma de terceros para diseñar Mini programa. 
Mayo 
- Lanzamiento de Mini programa cercano, que permite compartirlo en mensajes de 
chat.  
- Lanzamiento del robot de estadística de Mini programa para los administradores.  
Junio 
- Se permite localizar Mini programa en la búsqueda de WeChat.  
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Septiembre  
- Mini programa se combina con la función de pago digital de WeChat y el 
seguimiento a la cuenta de publicación correspondiente de forma automática a 
través del pago en Mini programa.  
Noviembre 
- Lanzamiento de Mini programa de tienda online de WeChat. 
Diciembre 
- Lanzamiento de Mini juego en Mini programa, y se añade en el menú de 
funcionalidad en WeChat.  
• Año 2018  
Marzo 
- Se abre el acceso a través de los contenidos de publicación; se amplía el acceso de 
Mini juegos.  
A continuación, una vez que el gráfico ha presentado diversas actividades de evaluación de 
Mini programa con varios productos, explicamos los términos relacionados con Mini 
programa para tener un concepto general:  
• La plataforma de terceros:  
La plataforma de terceros se refiere a otras plataformas que no sean WeChat, a las que se 
permite diseñar, codificar, insertar y manipular los servicios y contenidos para Mini 
programa. Es decir, WeChat no es su único proveedor de desarrollo técnico, y en su 
presentación oficial sobre las condiciones para la plataforma de terceros se indica que “el 
operador del programa pequeño puede licenciar la plataforma de terceros con un solo 
botón y completar el negocio a través de la plataforma de terceros” (WeChat oficial). 
Además WeChat proporciona tres condiciones a los usuarios que quieran darse de alta en 
las plataformas de terceros, que reproducimos desde su presentación de la web oficial:  
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a. “Desde el modelo, la plataforma de terceros proporciona una solución 
universal” (WeChat oficial). Significa que los servicios y los modelos de contenido 
proporcionados están de acuerdo con el carácter y la necesidad de la cuenta de 
publicación social.  
b. “Desde el punto de vista técnico, se requiere para garantizar la seguridad de la 
cuenta” (WeChat oficial). Se refiere a que la información de la cuenta no se puede 
filtrar ni reproducir de manera insegura, como la información del propietario de la 
cuenta de publicación social o la información de los seguidores.  
c. “Desde el punto de vista comercial, es un negocio de terceros en el que las cuentas de 
publicación social cooperan por ellos” (WeChat oficial). Significa que la colaboración 
para el negocio es operar un Mini programa desarrollado por la plataforma de terceros 
y su cuenta. Si bien dicha colaboración se basa en la plataforma de WeChat, eso no 
quiere decir que sea una cooperación entre la plataforma de terceros y WeChat. 
• Mini programa de tienda real:  
Es un tipo de Mini programa más sencillo, sin necesidad de mucho apoyo técnico, y ese 
tipo de Mini programa se dirige a las cuentas empresariales que tengan una notable 
cantidad de tiendas reales offline. Se entiende que un Mini programa de tarjeta de tienda 
solo puede mostrar el nombre de la tienda, el perfil, el horario comercial, la información de 
contacto, la ubicación, las imágenes, etc. Y se permite insertar ese Mini programa en el 
menú de funcionalidad de la cuenta de marca. 
• Mini programa de tienda digital:  
Es una función dentro de Mini programa que permite a los usuarios abrir una tienda online 
en WeChat, con la única condición de tener una cuenta empresarial o una cuenta personal 
de blog en la plataforma de publicación social. WeChat ofrece el modelo completo de 
tienda online y apoyo técnico, con lo que el usuario solamente debe solicitarlo en la 
plataforma de publicación social a través de sus cuentas. Los usuarios pueden completar 
compras, ver la logística y comunicarse con los comerciantes en la Mini tienda. Esa 
función se considera también como una aplicación ligera (TechWeb, 2017), por lo tanto, se 
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puede entender que es una función de información en el menú de funcionalidad de la 
cuenta empresarial.  
• Mini programa cercano:  
Según la presentación de WeChat, se describe que “los comerciantes pueden agregar 
ubicaciones en su cuenta de publicación social para mostrar en su Mini programa asociado 
o agregarlas en Mini programa directamente. Cuando el usuario se encuentra en esta 
ubicación, se pueden encontrar y utilizar en los Mini programa cercanos en WeChat 
(Tencent oficial). Así pues, es una manera de difusión de los Mini programas para las 
cuentas respectivas.  
• Mini juego： 
“Mini juegos de WeChat son una categoría de Mini programa. Una vez que el usuario 
completa el registro del Mini programa, puede seleccionar la categoría “juego” y comenzar 
a desarrollar y depurar el juego” (WeChat oficial). Se entiende como una función añadida 
en Mini programa desarrollada por WeChat; combinado con el carácter de Mini programa, 
este tipo de juego no es necesario que se descargue e instale, ya que cuenta con la 
experiencia ligera dentro de la red social WeChat.  
Con la evaluación de Mini programa, a través de la presentación de la empresa JisuApp, la 
cual ofrece su apoyo técnico, se puede concluir que las posibilidades de uso de Mini 
programa, aparte de la oferta de similares servicios que la app en WeChat, el usuario puede 
manejar Mini programa con las siguientes actividades y los accesos en los escenarios 
digitales, en resumen de los escenarios más principales: 
• Compartir Mini programa en los mensajes de chat al grupo o amigos. 
• Puede acceder a Mini programa a través de escanear offline o identificar el código QR 
online. Puede buscar el acceso de Mini programa en el menú de función de cada cuenta 
de publicación social correspondiente. 
• Puede buscar el acceso de Mini programa en los contenidos de publicación social con el 
código QR.  
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• Puede buscar el acceso de Mini programa en la parte superior de la página de chat. La 
página de inicio se desliza hacia arriba y puede verse una lista del Mini programa que 
está siguiendo. La adición de dicha entrada se debe a las mayores posibilidades de 
acceder a su uso, lo que elimina el engorroso proceso de búsqueda y reapertura del 
usuario que entra en la cuenta pública. 
• Puede buscar el acceso de Mini programa en la lista de reunión de “Mi Mini programa” 
en la plataforma de publicación social. / Buscar Mini programa cercano por la 
localización. 
• Ayudar a finalizar el pago online para la cuenta de publicación social (JisuApp empresa, 
2018). 
Los múltiples accesos para la utilización de Mini programa atraen más oportunidades de un 
tráfico amplio, y por lo tanto, el propósito de dicho acceso no es solo para el lanzamiento, 
sino también para la actividad del usuario. 
Con una frecuencia continuada, hemos profundizado en varios casos de Mini programa 
para poder conocer mejor su funcionamiento: Tomamos como ejemplos algunas marcas 
que incorporan Mini programa en sus cuentas de publicación empresarial de WeChat, y a 
continuación presentamos los servicios y contenidos que les ofrece este recurso. 
Caso 1. Cuenta empresarial de McDonald’s China:  
Su Mini programa recibe el nombre de iMcdonald’s, y los servicios y contenidos que se 
ofrecen en el mismo son los siguientes: 
Figura 3: Imágenes de cuenta oficial de McDonald’s China en WeChat 
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Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Los servicios ofrecidos en iMcdonald’s Mini programas:  
Tabla 13: Servicios en la cuenta oficial de McDonald’s China. (Página principal: desde 
arriba hasta abajo,  izquierda hasta derecha) 
Fuente: Elaboración propia. 
Caso 2. Cuenta empresarial de Zara China: 
En su Mini programa llamado Zara, descubrimos al entrar que  conserva el mismo modelo 
de su App independiente nativa. Ofrece los servicios de revisar los productos online y 
compra online dentro de Mini programa, tal y como se hace en su App nativa según las 
categorías. Los contenidos ofrecidos en Mini programa son:  
Cuenta oficial de McDonald’s China
Publicidad de productos
Mis puntos Tienda online de puntos 
(Miembro VIP)
Regalos de McDonald’s
Pedir menú online Fiesta para niños Reserva de localización para 
fiesta de niños
Fiesta de Mc (Mini Juego 
online)
Mc Café de Shanghái a 
domicilio
Servicio a domicilio
Otro servicio : Atención al cliente
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Tabla 14: Servicios en la cuenta oficial de Zara China en WeChat 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 4: Imágenes de cuenta oficial de Zara China en WeChat 
! !  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Como ya hemos visto, WeChat es una red social que funciona principalmente como 
mensajería, además de ser una plataforma de publicaciones. Las empresas pueden tener 
cuentas en la plataforma de publicación, y en el momento que WeChat integra Mini 
programa, se permitirá a las empresas que tengan su App integrarla en su cuenta oficial de 
dicha plataforma.  
Cuenta oficial de Zara China
Edición temática Información:
Precio especial Horario comercial
 Mujer Teléfono de contacto




Esta nueva función permite a WeChat utilizar Apps, convirtiéndose en una red social de 
mensajería y plataforma de publicación y Aplicación de servicio. Las aplicaciones nativas 
se asemejan a islas independientes sin poder integrar todas esas funciones para una marca 
que quiere operar en el marketing digital.  
Ahora desde WeChat todas pueden funcionar en la red social sin ocupar espacio para los 
usuarios, lo cual permite una conexión más directa tanto para la publicidad como para los 
propios productos. Como ocurre en el caso de Mini programa de Zara. Por lo tanto, se 
puede ver que Mini programa no se dirige a todas las cuentas en la plataforma de 
publicación de WeChat, especialmente para las cuentas de publicaciones ciudadanas, sino 
que está más enfocado hacia las marcas de negocio online; es decir, a las cuentas de marcas 
que tienen sus propias Apps además de sus cuentas de publicación. Mini programa está 
dirigido a aquellos que necesitan realizar sus negocios online a través de aplicaciones. 
• Desarrollo de aplicación ligera por Mini programa 
El concepto de “aplicación ligera” aparece en el mercado en agosto del año 2013, término 
dado por la empresa Baidu, la cual ofrece el mayor motor de búsqueda de China. En ese 
año, en su conferencia de Desarrolladores Globales, dicha empresa propuso su concepto de 
aplicación ligera que se define como una aplicación sin necesidad de ser descargada y que 
puede ser utilizada directamente en el móvil, con la capacidad de ofrecer el mismo servicio 
de una app nativa (o app tradicional), “con esa nueva aplicación ligera se podría solucionar 
y mejorar la conectividad entre usuarios móviles y servicios premium de aplicaciones” (Li, 
2016). 
La denominación de “ligero” es a la causa de su tamaño de operación. Como Zhu (2018) 
indica: Mini programa es como una aplicación ligera que “limitado por el tamaño de 
memoria de operación de solo 2M, los Mini programa no pueden manejar interacciones 
profundas más complejas, incluso si se pueden implementar, la experiencia del usuario es 
deficiente” (p.13).  
Si se compara con una aplicación nativa, 2M solo puede engancharse a operaciones de 
servicio y contenido limitado, sin que pueda operar con más funciones lo cual sí se permite 
a una App nativa, la cual no tiene límites de memoria al operar. Definimos Mini programa 
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con el siguiente gráfico que ofrece cuatro funciones principales: plataforma de comercio 
digital; Servicio y contenido; Herramienta; Juego online. 
Figura 5: Función de Mini programa de WeChat 
!  
Fuente: Elaboración propia. 
“El desarrollo de aplicaciones de luz debe tener APP como soporte de piedra angular, y la 
Súper APP también necesita mejorar aún más con las aplicaciones de luz, lo que brinda a 
los usuarios una mejor experiencia” (Niu, 2017, p. 7).  
Esta afirmación nos indica que una súper App que necesita el apoyo de la aplicación ligera, 
puede relacionarse con la red social WeChat a través de Mini programa, con lo que será 
posible integrar más funciones para ofrecer a los usuarios, y por lo tanto la App ligera a 
través de Mini programa necesita como base a WeChat.  
Por lo tanto, la definición de aplicación ligera destaca en su propio término su carácter de 
ligereza, refiriéndose a que su uso es más fácil y ahorra espacio en el móvil en 
comparación con la aplicación tradicional, ofreciendo la misma experiencia que una 
aplicación nativa. Entonces, para realizar su condición de “ligera”, esas aplicaciones deben 
basarse en una plataforma realizada mediante la aplicación ligera llamada Mini programa 
que se basa en la red social WeChat.  
Sin embargo, a pesar de que la aplicación ligera parece tener el propósito de sustituir a la 
aplicación nativa, al enfrentarse con la experiencia real del mercado, se encuentran varios 
problemas: 
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“En el año 2013, Baidu, el buscador más grande de china, y UC han intentado 
explotar Light App para sus búsquedas y en su página de navegador, pero todos 
han sufrido un fracaso. La causa es que en esa época, no se tiene el ambiente 
adecuado de internet para apoyar el proyecto. En esos momentos todavía no existe 
un entorno propicio para apoyar este tipo de innovación” (Xiao, 2018, p.1). 
Tal y como explica Li (2016) en su estudio sobre la investigación a varias plataformas 
chinas que ofrecen aplicaciones ligeras:  
• La mayoría de aplicaciones ligeras se basan en una plataforma que tiene dificultad para 
encontrar el acceso a las mismas.  
• La plataforma basada en las aplicaciones ligeras no posee una alta capacidad de difusión 
para estas, y el hecho de tratarse de una plataforma complicada obstruye el interés en su 
uso.  
• Los proveedores de aplicaciones móviles no quieren destacar la aplicación ligera cuando 
ya cuentan con una aplicación nativa (Li, 2016). 
Pero esa situación problemática se resuelve en el caso de Mini programa, y revisando las 
presentaciones anteriores, se puede concluir con las siguientes características:  
• Mini programa se basa en las cuentas de la plataforma de publicación social de WeChat, 
y en sus dos años de desarrollo ha facilitado su acceso con diversas formas para entrar y 
utilizar esa aplicación ligera: acceso de la cuenta de publicación social; acceso por el 
menú de Mini programa en la página de chat; acceso por la lista de reunión de “Mi Mini 
programa” en la función “suscripción” (la plataforma de publicación social); acceso por 
el código QR online y offline; acceso por la mensaje de amigos a través de compartirlo 
desde la cuenta de publicación; acceso por los contenidos de publicación, y algunos 
accesos posibles más.  
• WeChat es su plataforma de base, y considerando el gran número de usuarios y su 
carácter de integración de todos los usos digitales, Mini programa podría ser más 
aceptado por parte de los seguidores de las cuentas de publicación.  
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• Los proveedores de cuentas de publicación en WeChat con un alto nivel de aceptación, 
pueden desarrollar Mini programa en sus cuentas para poder ofrecer servicios más 
relacionados con el interés de los seguidores. Según el informe de Aldwx (2017), se 
indica que los proveedores de Mini programa, incluida casi toda industria de comercio 
online o servicio online, aprovechan Mini programa para proporcionar los servicios, 
informaciones o herramientas necesarias para los seguidores. 
Brevemente, exponemos las posibilidades de acceso y su escala de utilización de Mini 
programa, resumidas en las tres maneras siguientes:  
• Código QR: conexión con las escenas online y offline.  
• Cuenta de publicación social: oferta de servicios y herramientas.  
• App WeChat: basada en WeChat, completa el ecosistema de red social integrada.  
• Hipótesis para el desarrollo de Mini programa 
Mini programa es un apoyo para transformar WeChat, que deja de ser una sencilla red 
social, ayudando a realizar una colección desde las cuentas de publicaciones con la 
integración de aplicaciones de una misma marca,  mediante  una conexión que va desde la 
publicidad hasta los productos directamente en una misma plataforma. La hipótesis de 
Mini programa de WeChat es que completa la integración de función de red social, la cual 
se convierte en una Súper-red social.  
Ya conocemos la evaluación de Mini programa, que desde el año 2017 de su implantación 
ha desarrollado más posibilidades de actividad en sus funciones. Por ejemplo, con la 
apertura continua del portal y las capacidades de Mini programa, el contacto del usuario y 
su interés por este recurso aumentaron desde que adoptó el posicionamiento de la cuenta 
pública en la parte superior de la página de inicio de WeChat y del chat. Con la expansión 
de instalación y el uso de Mini programa en las cuentas de publicación (sobre todo en las 
empresariales), proponemos una hipótesis sobre la futura evaluación de esta aplicación 
ligera en las redes sociales:  
1. La seguridad en la información  
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Desde el punto de vista de negocio digital, Mini programa ayuda a completar los canales 
de compra, lo cual nos conduce a plantear una hipótesis razonable sobre la seguridad de la 
información privada. En primer lugar, y exceptuando el cambio de modo de formato de 
App, existe una especial preocupación sobre la seguridad de la información y los datos 
relativos a las empresas y usuarios. Con la ayuda de Mini programa, ambas partes podrán 
llevar a cabo el negocio directamente en WeChat; por lo tanto, en lo que atañe a la parte de 
pago de los productos adquiridos, toda la información y los datos personales de los clientes 
se dirigen hacia WeChat, lo que evita una exposición directa de las empresas que ofrecen 
los productos.  
Así pues, por parte de las empresas que instalaron Mini programa, no debe existir 
preocupación sobre la seguridad y la privacidad de su información; es lógico pensar que no 
todas las empresas quieran facilitar la información de sus clientes y sus propios datos, sin 
que su ocultación suponga un descenso de las ventas, sino por el contrario, un aumento 
considerable al tener un acceso más amplio a sus ofertas a través de WeChat.  
2. El nivel de apertura y utilización  
La segunda hipótesis es sobre la limitación de acceso de utilización para los usuarios. 
Después de un año de desarrollo, Mini programa ha abierto y ampliado múltiples formas 
para facilitar el acceso a sus funciones y fortalecer el nivel de utilización, como hemos 
presentado anteriormente; sin embargo, al ser una aplicación ligera insertada en la red 
social, el interés de los usuarios por Mini programa podría disminuir si ya tienen instalada 
una App asociada en su móvil que cuenta con mayor servicio y contenido.  
Desde el punto de vista del usuario, en realidad no importa si abre una ventana con la App 
nativa o con un Mini programa desde WeChat, lo más importante es determinar cuál puede 
satisfacer su demanda de uso a través de los servicios y contenidos ofrecidos y cuál es más 
cómodo de operar; por el momento, aunque Mini programa elimina muchos problemas en 
términos de uso de memoria, sus ofertas son menores respecto a las App, puesto que el 
programa aún debe completarse con nuevas funciones. Por lo tanto, la hipótesis para Mini 
programa es que debe considerar las necesidades de los usuarios para evolucionar en el 
futuro y mejorar su evaluación. 
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3. Una integración que ayuda a la monopolización  
El nivel de comunicación es casi igual a cero, por lo que Mini programa en WeChat es 
únicamente una aplicación de software tecnológico, y no una extensión del contenido de la 
aplicación. “WeChat, función de Mini programa, promueve la integración de la economía 
digital y la economía tradicional en línea y fuera de línea, virtual y realidad”, según 
confirma CAICT (2017, p.21). A pesar de que la fuente más importante de información de 
WeChat es el estado de amigos, Mini programa no puede ser compartido en dicho estado, 
solo en los mensajes del chat, por lo que en este sentido, su capacidad y nivel de 
comunicación es más bajo que el de las publicaciones sociales.  
Pero tiene que considerarse que la tarea de Mini programa no es solamente ofrecer un 
servicio completo y mayor contenido a los usuarios a través del formato de App ligera, 
sino que en un sentido más amplio, y dada su integración en la red social, WeChat pretende 
llegar a ser una súper aplicación que sustituya a todas las aplicaciones nativas 
independientes. Desde el punto de vista del mercado de Internet, si Mini programa 
consigue llevar a cabo estas pretensiones, podría provocar una polémica en el mercado 
sobre si con su plataforma WeChat, Tencent está realizando una monopolización del 
mercado de aplicaciones en Internet a través de su súper red social. 
4.5.3 Servicio digital en WeChat 
Los servicios digitales insertados en WeChat proporcionan a la red social un nuevo papel 
de plataforma de servicio aparte de su función de comunicación. Exceptuando el 
anteriormente mencionado, los diversos servicios que ofrece WeChat como por ejemplo 
WeChat Pay y Mini programa presentan diversos aspectos activos cuyas funciones típicas 
analizamos con detalle en este capítulo. 
Pagos WeChat y Mini programa, además sus funcionalidades más evidentes como pago 
digital y aplicación ligera, también proporcionan muchos servicios combinados en 
diferentes categorías. Y cada uno de ellos puede compartirse como mensaje en las 
conversaciones con amigos, en la funcionalidad de “servicio digital de WeChat” de pagos 
WeChat, se pueden encontrar a los siguientes servicios:  
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A. Servicio desde WeChat 
• Tarjeta de reembolso: Devolver dinero a la tarjeta de crédito a través de WeChat 
Monedero. 
• Mobile Top up: Cupón de recarga del móvil. 
• Riqueza: Servicio de gestión financiera de Tencent. 
• Utilidades: Pago de recibos de comunidad, de agua,  de electricidad, de teléfono fijo, 
de Internet, de reabastecimiento de combustible, de televisión, de multa por infracción 
tráfico y de seguro social.  
• Monedas QQ: Moneda digital para juego de red social QQ.  
• Servicios públicos: los servicios de los departamentos públicos del gobierno. 
• Tencent Caridad: Proporciona múltiples proyectos y distintas temas para fomentar la 
participación en actividades de caridad, como donación de dinero a las personas 
vulnerables, enfermas, niños y ancianos etc.; muchos de estos proyectos y actividades 
pueden recibir la donación a través de Pagos WeChat. 
Figura 6: Servicio de pago de WeChat 
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!  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Otros servicios a través de la tercera plataforma de marcas:  
B. Servicio de la tercera plataforma de marcas 
• Tren & Avión: plataforma de compra de billete de tren y avión de la marca Yilong. 
• Ride Hailing: plataforma similar de a la versión de Uber china, llamado llamada Didi, 
ofreciendo el cual ofrece un servicio de llamada de a coche privado.  
• Especial: plataforma de compra online de la marca JingDong. 
• Comida a domicilio: plataforma de comida a domicilio de la marca Meituan.  
• Entrada de cine: plataforma de ticket de cine de la marca Maoyan. 
• Comercio local: plataforma de información de restaurantes de la marca Dianping. 
• Hoteles: plataforma de reserva de hotel de la marca de Yilong. 
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• Compra grupal: plataforma de compra online de la marca Pinduoduo. 
• Mujer estilo: plataforma de compra de moda de de la marca Mogujie. 
• Ventas flash: plataforma de compra de moda de la marca Weipinhui. 
• Segunda mano: plataforma de compra de segundo segunda mano de la marca 
Weipinhui. 
Figura 7: Servicio online en “Pagos WeChat” 
!  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Al analizar las funciones de WeChat como tercera plataforma, podemos apreciar como 
integra muchas marcas ofreciendo el acceso a ventas y servicios a través de “pagos 
WeChat”. A continuación, resume y concluye unos servicios dentro del servicio digital de 
WeChat que construye la ciudad inteligente en China: 
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• Servicio público y ciudad inteligente  
WeChat aparte de la contribución del marketing digital, cubre otro aspecto importante, 
proporcionando el servicio público digital. En “monedero” digital de WeChat, se puede 
encontrar el llamado “servicio público”, que ofrece diversos servicios digitales para la vida 
pública del usuario. 
Los servicios púbicos ofrecidos se adaptan a cada ciudad. Tomando el ejemplo de Beijing, 
son los siguientes: 
• Servicio de medicina: Servicios de vacunas / Servicios de emergencia / Servicios 
médicos / Médicos registrados 
• Servicio de seguro: consulta las informaciones de seguro social 
- Dentro de cada servicio pueden encontrarse algunos más formando combinaciones 
con el que los contiene, como en el caso del seguro social digital, que en el año 
2019, con la renovación a la versión V.7.0.0, la "tarjeta electrónica de seguridad 
social" de WeChat está en línea, y se ha convertido en una versión electrónica 
presente en la plataforma, con lo cual a través de esta, los usuarios pueden reservar 
directamente hospitales desde WeChat, pagar tarifas y otros servicios propios del 
seguro social. 
• Servicio de vehículos: infracción de tráfico / carga de combustible / estacionamiento / 
accidentes de automóviles 
- Consulta sobre el estacionamiento: los usuarios de WeChat cuando abren este 
servicio, pueden realizar actividades digitales tales como: buscar un 
estacionamiento cercano, verificar el permiso de trabajo del personal del 
estacionamiento y verificar la tarifa de estacionamiento. 
- Recargo de combustible: Ingresar dinero, consultar saldo de tarjeta digital de 
gasolina; 
- Control de coche privado: para lograr un crecimiento razonable y ordenado de la 
cantidad de automóviles pequeños, aliviar efectivamente la congestión del 
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tráfico, reducir el consumo de energía y reducir la contaminación ambiental, la 
ciudad implementa un sistema de control cuantitativo y gestión de cuotas para 
coche privado (Oficina de Transporte de Beijing, 2018) . La ciudad de Pekín 15
tiene que controlar la cantidad de vehículos privados y la correcta matriculación 
de automóviles, y la solución para el servicio a los mismos es la limitación de 
solicitud de matrículas para coches privados. El servicio del coche privado de 
WeChat, ofrece a los usuarios la búsqueda y el resultado de la solicitud de 
matrícula del vehículo.  
- Autobús: los usuarios realizan el resultado de búsqueda de autobús y sus 
correspondientes paradas. 
- Ticket de autocar: realizar la compra y la consulta. 
- Taxi: consultar información sobre el taxista y el taxi. 
- Agua total: consulta la situación del sedimento de agua. Con las funciones en 
esta red social, los servicios relacionados con los medios de transporte, 
combinados con los datos de usuario de Chat y su alcance eficiente, brinda a los 
usuarios servicios más personalizados, como por ejemplo los relativos al 
transporte de cada ciudad concreta. 
• Protección meteorológica y ambiental: protección contra el clima y el medio ambiente 
• Transporte: consulta de congestión / boleto de autobús de larga distancia / 
recomendación de camino interior / intercambio público / taxi / bicicleta pública / 
agua en la carretera 
• Servicios gubernamentales: Quejas / Impuestos / Educación / Industria / Asuntos 
civiles / Corte / Notario 
• Servicios de conveniencia: Planear vacaciones / Servicio postal / Bienestar público / 
Centro de informes 
 Oficina de Transporte de Beijing. (2018). Reglas de implementación para las disposiciones provisionales 15
sobre la regulación del número de automóviles de pasajeros pequeños en Beijing. Sistema de información de 
gestión de índices de autobuses pequeños de Beijing. Artículo 1, y artículo 2. 
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Figura 8: Servicio público de la ciudad de Beijing 
!  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Como se puede ver en estos servicios, WeChat proporciona a los usuarios de redes sociales 
servicios electrónicos relacionados con todos los aspectos de sus necesidades, basados en 
esta red social de mensajería, desde el clima hasta el transporte y los servicios básicos. La 
red social WeChat combina el transporte y su industria a través del soporte técnico y la 
agregación de usuarios de las redes sociales; mediante la integración profunda con Internet 
maximiza el uso de los recursos sociales y mejora la oferta de servicios de transporte. 
• Servicio de la tercera plataforma de marcas en WeChat 
En el servicio de la tercera plataforma de marcas, como las marcas de Didi y Mobike que 
ofrecen los servicios de transporte compartido. 
Por ejemplo, compartir bicicletas y coche es algo nuevo que ha aparecido tan solo en los 
últimos dos años. Las bicicletas compartidas se están convirtiendo en un medio de 
transporte diario para los residentes urbanos en lugar de considerarse tan solo un 
entretenimiento de fin de semana. En las grandes ciudades de China, pueden verse 
bicicletas compartidas en cualquier esquina de la calle. En el modo de la economía 
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compartida actual, los usuarios pueden desbloquear bicicletas a través de sus teléfonos 
móviles y disfrutar de servicios de viajes compartidos dondequiera que estén. 
La contribución de WeChat a la promoción de bicicletas compartidas, automóviles y otros 
servicios es utilizar este medio para lograr el uso de las aplicaciones de bicicletas, 
búsqueda, desbloqueo, pago, uso y bloqueo de las bicicletas. Las actividades económicas 
de este vehículo compartido se realizan a través de WeChat, un software social. Las 
características de WeChat que se utilizarán son: 
－Monedero digital 
－Mini programa 
－Funcionalidad de escanear QR de WeChat  
Tomando el ejemplo de Mobike, apreciamos como esa marca tras acceder a WeChat, la 
cantidad de usuarios que ha generado por el gran tráfico es extremadamente impresionante; 
según Mobye CTO Xia Yiping, “el 52% de los usuarios que usan el applet WeChat 
descargaron Mobike Bike Ap” (Xinhuanet, 2017). 
Proceso de realización de la bicicleta compartida:  
1. Entrar en la WeChat —-  abre Mini programa en la cuenta de Mobike. 
2. Buscar una bicicleta cercana en el mapa de Mini programa.  
3. Escanear el código QR a través de Mini programa de Mobile - desbloquea la 
bicicleta.  
4. Usar la bicicleta y bloquea la bicicleta a través de Mini programa.  
5. Pagar a Mobike a través del monedero digital de WeChat.  
6. Confirmarse la realización del pago, a través del código QR. 
Se nota que todo el proceso realizan solo dentro de WeChat, sin necesidad de salir de 
WeChat. 
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Esta actividad compartida de bicicletas aumentó el flujo de fondos para las ciudades 
inteligentes, desarrolló un concepto de viajes ecológicos y construyó a una ciudad 
sostenible. Al mismo tiempo, promovió la transformación y modernización de la industria 
de las bicicletas, creó un sistema de transporte ecológico para la ciudad y mejoró la 
eficiencia de los viajes. 
Al igual que en Didi, cuando el usuario de Didi implementa el servicio de automóvil en la 
aplicación correspondiente a través de WeChat Mini programas,  no necesita pagar al 
conductor en efectivo cuando llega a su destino, puesto que solo haciendo clic en el pedido 
en WeChat puede completar la transacción. A lo largo del proceso de la transacción, el 
usuario primero utiliza el servicio y el conductor recibe el dinero electrónico pagado por la 
plataforma Uber y Didi en su billetera WeChat. El transporte público es un ejemplo de 
servicio ciudadano que involucra una gran cantidad de transacciones de bajo valor, donde 
los usuarios pagan mediante la aplicación móvil y la red social WeChat.  
Tal comportamiento económico ha conseguido una popularización del pago electrónico y 
minimizado el uso de dinero en efectivo. Respecto al pago, WeChat ofrece a los 
comerciantes información sobre el nivel de riesgo del usuario y capacidad de pago de 
forma confidencial. A los usuarios de alto riesgo se les negará el servicio, y el pago de 
WeChat brindará la capacidad de reducir la tasa de deuda incobrable del comerciante en 
caso de incumplimiento de pago. 
En este proceso, podemos apreciar como los usuarios utilizan los medios de pago de 
WeChat para pagar con dinero digital. Reduce el uso de efectivo, aumenta la eficiencia de 
las actividades comerciales y crea nuevos créditos sociales para realizar numerosas 
actividades novedosas en las ciudades inteligentes. 
• WeChat y Comunidad inteligente  
En términos de comunidades inteligentes, Tencent ha conectado eficazmente al gobierno, 
el comercio, los residentes y las propiedades para crear un entorno comunitario cómodo y 
conveniente, control de acceso inteligente, pago en línea, entrega rápida y operación 
conveniente en todas las áreas. Como por ejemplo el primer proyecto de información sobre 
viviendas de reasentamiento por Internet+. Por ejemplo la comunidad accede a la 
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plataforma de comunidad inteligente de WeChat, puede gestionar la información más 
reciente de las comunidades locales y la administración de propiedades y se puede 
enviarlas a los habitantes a través de WeChat. Abra la puerta, entrega urgente, tarifas de 
propiedad o pago de la tarifa del agua se puede completar a través de WeChat que brinda a 
los residentes mejores servicios. 
WeChat agrega fuerzas de servicio público promoviendo el bienestar social. Según el 
informe de CAICT (2018): “en 2017, el 40,3% de los usuarios participaron en donaciones 
caritativas a través de WeChat”, y las actividades de desempeño incluyeron:  
"bienestar público + compras”; "bienestar público + logística”; "bienestar público 
+ reciclaje”; "bienestar público + circulación" y "bienestar público" + 
interacciones innovadoras en varios campos, como “deportes”; "bienestar público 
+ arte”; "bienestar público + gestión financiera”.  
Con lo que la participación en el bienestar público de las redes sociales se ha convertido en 
una nueva vida ya habitual. 
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5.1 Justificación de la metodología utilizada 
Para lograr el objetivo y revisar las hipótesis que nos planteamos en la investigación, 
utilizamos una metodología que combina varias técnicas de investigación. La técnica más 
importante para la elaboración de este estudio comparativo. En el estudio del caso, con el 
objetivo de conocer los particularidades de las redes analizadas, especialmente WeChat, 
cómo funciona y como se diferencia entre ellas. Esta comprende un análisis comparativo 
entre WeChat, WhatsApp y Facebook, el cual nos permite comparar las funciones y las 
publicaciones de cada una de ellas. De esta forma podemos acceder y conocer de manera 
empírica las nuevas estrategias de marketing que propone WeChat como medio publicitario 
y red social de mensajería. También se desarrolla utilizando esta técnica del estudio 
comparativo; la investigación sobre la renovación de la red social de WeChat como una 
aplicación, frente a las redes sociales más importantes del mundo occidental. Se comparan 
las funciones de las redes sociales, enfocadas en el siguiente aspecto: innovación 
tecnológica y funcionalidad de difusión publicitaria en las redes sociales. Esto se hace 
mediante una revisión bibliográfica, la observación de funcionalidades, una recolección de 
datos sobre las publicaciones en las redes sociales de WeChat, Facebook, y WhatsApp y el 
posterior análisis de estos datos. Por lo tanto, la investigación se realiza en dos aspectos 
diferentes:  
Investigación I: es una comparativa de las funcionalidades más avanzadas en las redes 
sociales de mensajería, entre WeChat, Facebook Messenger y WhatsApp. En este segmento 
se plantea un objetivo de tipo descriptivo. La investigación se realiza mediante los estudios 
de casos descriptivos de las funcionalidades, es decir, se aplica el análisis de contenido a 
las funciones de las redes sociales. Cuando se trata el estudio de innovaciones técnicas de 
las redes sociales, se introducen los casos específicos de WeChat y sus avanzadas 
aplicaciones técnicas comparadas con Facebook y WhatsApp. 
Investigación II: es la comparación de la difusión del contenido en la plataforma de 
publicación para las cuentas empresariales en WeChat y Facebook. Aprovechamos los 
datos recogidos en las cuentas empresariales de marcas españolas e internacionales en 
WeChat y Facebook para ver la estrategia de difusión del contenido de marcas a través de 
ambas redes sociales. Por lo anteriormente expuesto, esta parte de la investigación 
consistirá en la descripción y presentación de cada uno de los elementos, para tratar de 
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exponer las diferencias y los claros avances que incluye WeChat frente a WhatsApp y 
Facebook. 
5.2 Planteamiento de la investigación  
5.2.1 Técnicas utilizadas y análisis de la información obtenida  
Las técnicas utilizadas para las dos partes de la investigación son las siguientes: 
Tabla 15: Técnicas de investigación
Investigación I: 
La funcionalidad de las redes sociales entre 
WeChat,  WhatsApp y Facebook
• Observación: Usar las tres redes sociales 
a observar, desde su página de uso hasta 
el contenido de funcionalidad. 
• Descript ivo: Descubrir todas las 
funcionalidades de las redes sociales 
cuando sirven de herramienta de 
mensajería con las innovaciones. 
• Análisis comparativo: Comparar las 
funcionalidades según la categoría de su 
uso correspondido. 
Investigación II: 
La difusión de contenido comercial en la 
plataforma de publicación entre WeChat y 
Facebook
• Observación: Usar las dos redes sociales, 
observar a las cuentas empresariales de 
las marcas elegidas, el contenido 
publicado, el engagement y la función 
insertada en la cuenta son los objetos de 
observación.
• Colección: Coleccionar los datos del 
engagement de cada contenido publicado 
en la cuenta seleccionada.  
• Descriptivo: Describir las funciones 
insertadas en las cuentas empresariales. 
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Fuente: Elaboración propia. 
• Análisis de la información obtenida 
El análisis de información es el paso a seguir después de la obtención de datos mediante la 
observación, considerando una serie de variables. El análisis de información obtenida es la 
técnica de investigación más utilizada en la investigación social. En esta técnica, para 
desarrollar el análisis de la investigación correspondiente, se sigue el esquema propuesto a 
continuación, que contiene los detalles de los pasos del proceso:
Figura 9: Esquema de investigación 
plataforma de publicación entre WeChat y 
Facebook • Análisis comparativo: Comparar el 
engagement de contenido publicado en 
las dos redes sociales para poder 
distinguir la estrategia diferente de 
difusión de contenido comercial. 
Comparar la función insertada en las 
cuentas para encontrar la brecha de 





La intención de observar las cuentas de publicaciones en WeChat, Facebook y WhatsApp, 
es conocer con precisión las diferencias, caso de que las haya, en el diseño de las 
funcionalidades de redes sociales, de la plataforma de publicación, y sus estrategias de 
difusión de publicación de las cuentas empresariales. Buscamos averiguar la brecha entre 
las tres redes sociales, las funciones más exitosas para poder determinar si WeChat es más 
avanzada y si además representa una nueva tendencia para el desarrollo de las plataformas 
de publicación en las redes sociales.
Se realiza un cuidadoso trabajo de campo en el que se observan los contenidos de 
publicaciones y la inclusión de publicidad en WeChat y Facebook. Los elementos a 
observar en WeChat, Facebook  y WhatsApp son: 
• El menú de funcionalidad de las redes sociales. 
• Cuentas empresariales. Estas son principalmente marcas internacionales como perfil de 
las empresas. 
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5.2.2 Revisión bibliográfica previa 
Para la revisión bibliográfica se hizo una exhaustiva investigación y consulta de tesis, 
artículos y noticias. Estos documentos debían ser recientes y tratar temáticas relacionadas 
con las redes sociales, las nuevas formas de publicación y la actualización y renovación 
tecnológica de las redes sociales. Esto se formaliza en el estudio de los nuevos medios 
publicitarios como por ejemplo las redes sociales en el móvil, o el desarrollo de las redes 
sociales y sus nuevas tendencias. Adicionalmente cabe resaltar que se consultaron 
documentos publicados en inglés, español y chino.
5.2.3 Criterios para la selección de la muestra  
Los criterios para la selección se distinguen en dos partes según se trate de la investigación 
I o la investigación II. 
• Investigación I: la comparación de la funcionalidad de las redes sociales de 
mensajería entre WeChat,  WhatsApp y Facebook 
Por ser una investigación empírica del uso de funcionalidades de las redes sociales, 
observamos el uso de función de las tres redes analizadas hasta el periodo de realización de 
la investigación. La observación viene de la experiencia en el uso de las funciones de 
conversación en las redes sociales.
Periodo de investigación: observación de la actualización de funcionalidades técnicas 
desde abril de 2018 hasta octubre del año 2018. 
Los criterios de la investigación I, con la consideración de observar toda la funcionalidad 
de la red social de mensajería, por lo tanto, los criterios están relacionados con las 
funcionalidades correspondientes al uso relativo a la comunicación. Los criterios de 
observación son: 
Tabla 16: Las funcionalidades encargadas de la mensajería 
 Las funciones encargadas de mensajería 
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Fuente: Elaboración propia. 
• Investigación II: La difusión de contenido de marcas en la plataforma de 
publicación entre WeChat y Facebook 
La observación y recolección de datos se realizó en un periodo correspondiente a un año:
- Desde abril de 2017, durante todo el mes, en jornada completa.  
- Hasta abril de 2018,  durante todo el mes, en jornada completa. 
Para que la realización del análisis comparativo fuera posible, se eligen muestras de 
publicaciones de marcas españolas e internacionales en WeChat y Facebook. La mayoría 
de las marcas internacionales utilizan medios analógicos - digitales para su publicación de 
marca, dentro de diferentes contextos. Por estar incluida en el Internet de China, para 
WeChat se han tomado distintas estrategias publicitarias presentes en su plataforma. Se han 
delimitado las muestras para realizar el análisis comparativo, de manera que permitan 
comprobar las hipótesis propuestas anteriormente. Existen diferencias significativas entre 
los contenidos de marcas de las cuentas empresariales y las cuentas personales. Como en 
las muestras observadas en WeChat, en un primer momento es posible agruparlas en dos 
grandes campos: cuenta empresarial; cuenta personal de publicación.
En nuestra investigación, sólo tomamos la cuenta empresarial para la comparación. 
Considerando este aspecto, elegimos y clasificamos diferentes muestras tomando en cuenta 
las siguientes variables y criterios en las dos redes sociales: 
Tabla 17: Los criterios se eligen por las cuentas oficiales de marcas 
- Las funcionalidades en las tres redes sociales: WeChat, Facebook (Facebook Messenger), 
WhatsApp
-  La forma de la página principal (la página de entrada) de las tres redes sociales.  
-  El menú de funcionalidades de la página principal
-  El menú de funcionalidades en la página de charla con amigos
-  Otras funcionalidades avanzadas insertadas en la charla en las tres redes sociales 
Cuenta empresarial de marca española
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Fuente: Elaboración propia. 
Al final se eligen las siguientes cuentas empresariales: Zara, Mango y Loewe. 
Fuente: Elaboración propia. 
Al final se eligen las siguientes cuentas empresariales: Starbucks, KFC y McDonald’s. 
5.2.4 Análisis cuantitativo y cualitativo
Con respecto a estos parámetros, la investigación I destaca en el análisis cualitativo, 
haciendo hincapié en la observación empírica y el análisis descriptivo. 
Para la investigación II, se utiliza el análisis cuantitativo y cualitativo para poder analizar 
con una manera empírica de descripción del contenido publicado por las cuentas, mientras 
se aprovechan los datos conseguidos de engagement para la comparación de la estrategia 
de difusión del contenido comercial de las marcas. 
A continuación, para la investigación II se describen los pasos seguidos a lo largo del 
estudio: 
Las cuentas empresariales son de marcas españolas, con fama internacional.
Las marcas españolas son de categoría de moda. 
Las marcas tienen que tener dos versiones de cuenta empresarial en la plataforma de publicación 
en WeChat y Facebook, con el idioma chino y español.
El número de cuentas empresariales de investigación: 3 cuentas empresariales
Cuenta empresarial de marca internacional
Las cuentas oficiales son de marcas internacionales, con fama internacional.
Las marcas internacionales son de categoría de restauración. 
Las marcas tienen que tener dos versiones de cuenta empresarial en la plataforma de publicación 
en WeChat y Facebook, con la cuenta oficial del idioma chino y español.
El número de cuentas empresariales de investigación: 3 cuentas empresariales.
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Primer paso: agrupar todas las publicaciones que se han realizado durante el periodo de 
tiempo determinado con sus muestras.  
Segundo paso: observar todos los datos, y establecer las conclusiones sobre la recolección 
de los mismos. Estas conclusiones incluyen elementos tales como las cifras de la 
clasificación de las publicaciones y su actividad. En este aspecto, los elementos a 
considerar son: 
- La característica formal de las publicaciones.  
- La estrategia de difusión de la publicación. 
- El modelo de negocio online en las publicaciones analizadas. 
Tercer paso: descomponer las publicaciones de una misma marca hechas en las dos 
plataformas, para acceder a sus formas, propuestas y estrategias, en el caso de las cuentas 
de empresas. Posteriormente reagrupar las unidades en categorías de acuerdo a los 
intereses investigativos para hacer la comparación y comprobar las hipótesis propuestas.  
Al reagrupar las observaciones sobre el contenido, se utilizarán las categorías y la 
estructura del segundo paso, con la salvedad de que ahora se considera el carácter de cada 
cuenta. A partir de la observación y el análisis de las subcategorías con más detalle, aunque 
no es posible verificar las hipótesis, sí se logra aportar información valiosa para comprobar 
que realmente existe una diferencia de modo, forma, estructura y estrategias entre WeChat 
y Facebook. Respecto al estudio comparativo, este puede centrarse en la funcionalidad 
específica como red social. Este proceso, más allá de ser una comparación general, 
permitirá a través de las cuentas de empresas de una misma marca internacional, medir las 
estrategias y las campañas de publicidad en cada una de las plataformas. Para este 
propósito, las subcategorías de observación son: 
Modelo 1: Observación del contenido y engagement de la publicación 
Cuenta empresarial : 
- Característica formal de publicaciones 
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- Tipos de contenidos publicados.  
(a. Texto b. Foto c. Vídeo d. Música y mezcla de todo)  
-  Tema y carácter del contenido 
(a. Contenido no comercial  b. Contenido comercial)  
- Estrategia de difusión de publicaciones 
- Cantidad total de seguidores de las cuentas en Facebook y WeChat 
- Cantidad total anual de las publicaciones en las redes sociales WeChat y Facebook 
- Cantidad total de renovaciones en las publicaciones 
- Frecuencia en la renovación de las publicaciones 
- Cantidad de visualizaciones de cada publicación (caso de haberlas) 
- Cantidad del engagement 
- Cantidad de “Me gusta”  
- Cantidad de “Comentarios” (caso de haberlos)  
- Cantidad de “Compartir” (caso de haberlos) 
- Modelo de negocio online en publicaciones  
- Venta online en la cuenta  
- Promoción de producto  
- Descuento en WeChat  
- Promoción de Marca  
- Interacción con el cliente  
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Modelo 2: Observación de los servicios técnicos de las redes sociales
- Qué funcionamiento se ha adoptado en la cuenta oficial de marca en las redes sociales.  
- Qué actividad y contenido se pueden realizar a través del funcionamiento de las redes 
sociales. 
- Qué puede hacerse en la publicación desde una perspectiva de usuario. 
5.3 Análisis de resultados de la investigación I 
5.3.1 Las funcionalidades integradas de mensajería 
Análisis comparativo de funcionalidad de redes sociales entre WeChat, WhatsApp y 
Facebook 
En este apartado ponemos el foco en el análisis comparativo de red social de mensajería 
entre WeChat, WhatsApp y Facebook Messenger. En todas ellas, la red social ofrece 
diferentes posibilidades en el uso de la mensajería a los usuarios. Vamos a analizar con 
detalle las diversas opciones disponibles en las tres redes sociales, comparando los 
siguientes aspectos: 
• La forma de página principal de chat  
• El menú de funcionalidades en la página principal de la red social  de chat  
• El menú de funcionalidades en la página de chat con amigos 
• Resultado 1: Diseño de la página principal de charla 
Desde el punto de vista de la funcionalidad de las tres redes sociales de mensajería, 
WeChat, Facebook y WhatsApp, esta última es la única enfocada a la función de 
mensajería instantánea, ya que WeChat, aunque sirva como red social de mensajería, sin 
embargo también puede usarse como plataforma de publicación, de aplicación y de 
herramientas; lo mismo sucede con Facebook, que además de ser plataforma de 
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mensajería, también lo es de publicación y de herramientas. Vista esta característica, 
exploramos a continuación sus historias:  
WhatsApp: aparece en el año 2009, y en el año 2014 se unió a Facebook, aunque sigue 
funcionando como una aplicación independiente de mensajería instantánea (Cano, 2014). 
Facebook Messenger: se inicia en el año 2011, incluyéndose como nueva función de 
Facebook, y en el año 2015 se separa de Facebook y se establece como aplicación de 
mensajería independiente (López, 2017). 
WeChat: aparece en el año 2011, y se ha mantenido con las mismas funciones hasta la 
actualidad.  
Por lo tanto, podemos apreciar que WhatsApp y Facebook Messenger funcionan como 
aplicación específica de mensajería independiente, sobre todo, en el caso de Facebook 
Messenger, cuya única funcionalidad ha generado una aplicación tras su separación de 
Facebook, por lo que ahora se puede considerar como una nueva red social de mensajería 
instantánea.  
Tabla 18: El año inicial de las redes sociales de mensajería  
Fuente: Elaboración propia. 
A continuación, presentamos sus páginas de chat para resaltar las diferencias: 





Figura10: Imágenes de diferentes páginas de chat en el siguiente orden: WhatsApp, 
Facebook Messenger y WeChat 
Fuente: Elaboración propia a partir de capturas de pantallas de las redes sociales, mayo de 2018. 
Observando las imágenes relativas a los chats de las tres plataformas, se constata que su 
formación presenta un diseño muy similar en todos los casos. 
1. Elementos comunes de la estructura de función en la página principal 
Sus modelos de la página de chat presentan los siguientes elementos comunes:  
• La página de entrada de las tres redes sociales es la página de chat.  
• La lista de mensajes de amigos constituye la parte principal de la página de chat. 
• En la parte superior, las tres redes sociales incluyen la función de “Buscar” que permite 
la búsqueda rápida de un amigo.  
• En la lista de mensajes, la estructura sigue el siguiente esquema: cada bloque pertenece 
a un amigo/contacto, con su foto de perfil de usuario a la izquierda, y a la derecha, el 
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nombre como primer dato, seguido en una línea aparte del propio mensaje. Con esta 
estructura, se establece un modelo común para las páginas de chat.    
• En las tres páginas de chat, la parte inferior ofrece un menú de funcionalidad, pero las 
opciones son distintas en cada red social.  
2. Elementos distintos de la estructura de función en la página principal 
Resumimos dichas funcionalidades diferentes en cada red social, con su estructura desde 
izquierda a derecha:  
• WhatsApp 
5 funcionalidades: “Estado” que permite a los usuarios publicar un contenido corto; 
“Llamada” que posibilita realizar una llamada a través de WhatsApp; “Cámara” que 
permite tomar fotos y vídeos además de enviarlos directamente como mensaje a los amigos 
o publicarlos en el “estado”; “Chat” que es la página principal de red social; 
“Configuración” que muestra los datos personales del usuario. 
• Facebook Messenger 
5 funcionalidades: “Inicio” que es la página principal de chat ; “Llamada” que permite a 
los usuarios realizar una llamada; “Cámara” que permite tomar fotos y vídeos y enviarlos 
directamente como mensaje a los amigos o publicarlos en el “estado”; “Grupo” que es una 
agrupación de amigos en un chat común; “Personas” que es la lista de amigos agregados y 
los datos personales de usuario. Además, en la parte superior derecha de la página, se 
presenta el signo “+” cuya función es la de escribir un nuevo mensaje a un contacto.  
• WeChat 
4 funcionalidades: “Chats” que es la página principal de la red social; “Contacto” que es la 
lista de amigos; “Descubrir” es la funcionalidad que muestra la publicación de estado de 
los amigos y otras muchas funciones; “Yo”, con los datos personales y con la posibilidad 
de acceder a algunas sub-funcionalidades dependientes de ésta. Además, en WeChatt, por 
sus múltiples opciones disponibles, en la página principal de chat, con independencia del 
menú principal, puede accederse a otro diferente pulsando en el signo “+”, para desplegar 
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una lista con 4 funcionalidades más: “Chat de grupo”; “Agregar amigos”; “Escanear 
código QR”; “Dinero”, opción que permite transferencias financieras a través de chat. 
Tras el análisis a la estructura de las páginas chat, podemos observar que:   
Tabla 19: Menú de funcionalidades abajo en la página de chat de las redes sociales  
Fuente: Elaboración propia. 
• Excepto la funcionalidad de “Chats”, que aparece en todas, las funcionalidades más 
comunes de las tres redes sociales y que aparecen en dos ocasiones son “contacto” (lista 
de amigos) y “estado”, que permite a los usuarios publicar contenidos en la red social en 
forma de texto, foto o vídeo. Apreciamos también que la función de publicación en 
WeChat, WhatsApp y Facebook Messenger presenta notables diferencias; asimismo, los 
datos personales sirven también como opción para gestionar  la configuración.  
• En las redes sociales de WhatsApp y Facebook Messenger, las opciones comunes son de 
“llamadas” y “cámara”, insertadas en el menú como función principal, pero en WeChat, 
está disponible una vez situado en la página de chat con amigos.  
• Desde el punto de vista de la estructura de la página principal de chat, podemos notar 
que WhatsApp y WeChat presentan un mismo modelo de página con la lista de mensajes 
de los contactos; Facebook Messenger es un tanto diferente, ya que divide en tres partes 
la página principal: la superior es la lista de mensajes actuales, la parte central es la lista 
de “amigos activos ahora”, y la parte inferior es la lista de mensajes de otras 
conversaciones.  
El menú de las funcionalidades abajo en la página de chat 
WhatsApp Estado Llamadas Cámara Chats Configuración 
Facebook 











• Resultado 2: Menú de funcionalidades en la página principal de chat  
A través de la observación de los contenidos de su menú de funciones en cada red social, 
distinguimos los diferentes aspectos de funcionalidad para analizar el distinto uso de red 
social de mensajería:  
• En WhatsApp y Facebook Messenger: como ya se ha mencionado, la estructura de la 
página de chat presenta notables variaciones, y respecto a los menús de funciones 
correspondientes a la página principal entre las dos redes sociales, son prácticamente 
idénticas, distinguiéndose principalmente en la publicación de estado, que existe en 
WhatsApp pero no en Facebook Messenger, y en la función de mensaje de grupo, que 
WhatsApp no inserta directamente en su menú principal de funciones y Facebook 
Messenger si lo hace.  
• WeChat, WhatsApp y Facebook Messenger: WeChat es la red social con un menú de 
funciones con mayor diferencia en comparación con las otras dos redes sociales, ya que 
no presenta las funciones de “llamada” y “cámara” en el principal; además, incluye una 
función denominada “descubrir”, de la que se despliegan varias sub funciones, como la 
plataforma de publicación, pero WhatsApp y Facebook Messenger no tienen sub 
funciones en su menú principal.  
Para exponer las sub-funcionalidades concretas del menú principal, ofrecemos un resumen 
en las siguientes tablas:  
• WhatsApp 
Tabla 20: Menú principal de funcionalidades en la página principal de chat de WhatsApp 
WhatsApp:  el menú principal de funcionalidades y sub-funcionalidades
Estado Llamadas Cámara Chats Configuración 
Publicación 
de estado 
Lista de llamada 
historial 
Toma foto y 
elegir foto a 
enviar
Lista de difusión Mensaje destacados 
- WhatsApp Web / Escritorio 
- Cuenta 
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Fuente: Resumen elaborado por WhatsApp, abril de 2018.
Figura 11:  Menú de funcionalidades de WhatsApp 
Fuente: Captura de pantalla de WhatsApp, abril de 2018. 
En el menú de las funcionalidades de WhatsApp, se observa que solo se presentan sub 
funcionalidades en la opción de configuración, y que tratan sobre los datos personales y la 
configuración de gestión de chats. 
Crear grupo 
- Configuración de chats 
(Archivar, vaciar, eliminar los 
chats etc.) 
- Notificación 
- Datos y almacenamiento 
- Ayuda 
- Contarle a un amigo (sirve 
como recomendación WhatsApp 
a amigos) 
WhatsApp:  el menú principal de funcionalidades y sub-funcionalidades
Estado Llamadas Cámara Chats Configuración 
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• Facebook Messenger 
Tabla 21:  Menú de funcionalidades en la página principal de chat de Facebook 
Fuente: Resumen elaborado por Facebook Messenger. 
Figura 12: Menú de funcionalidades de Facebook Messenger 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook Messenger, abril de 2018. 
Facebook Messenger:  el menú principal de funcionalidad y sub-funcionalidades
Inicio Llamadas Cámara Grupos Personas 
Lista de 
mensaje 
Lista de llamada 
histórica 
Tomar foto ＋




- Escanear código 
- Buscar en el teléfono 
- Invitar a personas 
- Lista de persona con 
Messenger 
- Amigo activo ahora en 
Facebook messenger 
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En el menú de Facebook, al igual que en WhatsApp, las sub funciones se reúnen en la 
opción principal de “personas”, y dentro ellas, se despliegan la solicitud de mensajes, 
escanear código y buscar a los amigos en la lista. Incluye pues, como función que le 
diferencia de WhatsApp, la opción de escanear código. 
• WeChat 
Tabla 22:  Menú de funcionalidades de WeChat 
Fuente : Resumen elaborado por WeChat 
Figura 13:  Menú de funcionalidades en la página principal de chat de WeChat 
WeChat:  el menú principal de funcionalidades y subfuncionalidades
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Mensaje en una botella 





Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
Según el resumen del menú de funcionalidades de WeChat, puede observarse que esta 
plataforma tiene las explicaciones claras debajo de cada función principal, y si se compara 
con Facebook Messenger y WhatsApp, presenta un mayor número de funcionalidades; 
además, puede verse que las funciones de WeChat están más enfocadas al formato de una 
red social que a una aplicación de mensajería instantánea, en contraste con WhatsApp y 
Facebook Messenger que se centran más en construir una aplicación de mensajería 
instantánea. 
Podemos afirmar que WeChat funciona más allá de una herramienta de mensajería, y 
WhatsApp y Facebook Messenger al contrario, aunque hayan añadido la función de 
“estado”, con las actividades sociales con sus usuarios. WeChat juega el papel de red social 
de mensajería, pero a través de esta función ofrece integraciones técnicas para 
proporcionar al usuario una enriquecida manera de comunicación.  
Según el análisis comparado de las funcionalidades integradas entre WeChat, Facebook 
Messenger y WhatsApp cuando funcionan como red social de mensajería, obtenemos los 
siguientes resultados:  
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WeChat presenta un diseño similar de página de chat a la de WhatsApp, y tienen similares 
funciones de mensajería como las de Facebook Messenger y WhatsApp, pero su menú de 
funcionalidad tiene un mayor número opciones de mensajería. Las funciones de mensajería 
en las tres redes sociales, ofrecen un similar modelo de conversación: mensajes de texto, 
de imagen, llamada de voz y de vídeo, compartir documentos, stickers, cámara, “estado” 
para la publicación, etc. Sus funciones son pues similares, pero ofrecen un uso distinto para 
los usuarios, ya que cada una de las tres redes sociales posee sus propias características:  
Tabla 23: Resultado de conclusiones 




Red social Web / Escritorio ☑ ☑ ☑
Publicación en “estado” ☑ ☑ ☑ uso distinto 
Cuentas oficiales en la publicación ❌ ❌ ☑
Lista de llamada historial ☑ ☑ ❌
Llamas de voz y vídeo ☑ ☑ ☑
Cámara ☑ ☑ ☑
Diseño de foto ❌ ☑ ❌
Grupo de mensaje ☑ ☑ ☑
Galerías de calcomanías ☑ ☑ ☑ uso distinto 
Mensajes destacados ☑ ❌ ☑
Configuración de cuenta personal ☑ ☑ ☑
Contacto ☑ ☑ ☑
Configuración de chats (Archivar, 
vaciar, eliminar los chats etc) 
☑ ☑ ☑
Agregar amigos ☑ ☑ ☑
Escanear código ❌ ☑ ☑
Buscar en el teléfono ☑ ☑ ❌
Juego con amigos ❌ ☑ ☑
Sacudir (buscar nuevos amigos) ❌ ❌ ☑
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Fuente: Elaboración propia. 
• Resultado 3: Menú de funcionalidades en la página de conversación 
En la página de chat con amigos, existe también un menú de funciones con opciones para 
la conversación. Analizamos dichas opciones a través tanto de la observación de su 
formato como de la experiencia en el uso de las tres redes sociales. Exponemos los 
contenidos del menú de funcionalidad en la página de chat con amigos, resumidos en las 
tablas anteriores:  
• WhatsApp 




(Momentos, artículos, cuentas 
of ic iales , novelas , músicas , 
calcomanías) 
❌ ❌ ☑
Personas cercanas (buscar amigos) ☑ ☑ ☑
Mensaje en una botella (buscar 
nuevos amigos) 
❌ ❌ ☑
Favoritos (publicaciones favoritas) ❌ ❌ ☑
Tarjetas y ofertas (cupones 
digitales) 
❌ ❌ ☑
Amigo activo ahora en Facebook 
messenger 
❌ ☑ ❌
Uso de dinero digital ❌ ☑ ☑ uso distinto 
Actividades bancarias digitales ❌ ❌ ☑
Transferencia bancaria digital ❌ ☑ ☑ uso distinto 
Acceso de otra aplicación ❌ ☑ ☑ uso distinto 
Ubicación ☑ ☑ ☑
Recomendación de red social dicha ☑ ☑ ❌
Iniciar sesión en Web /Escritorio ☑ ☑ ☑





Puede verse que el modelo en WhatsApp es muy sencillo, a la izquierda se presenta el 
signo “+”, y pulsando en él, accedemos a las funciones de “cámara”, “foto y video”, 
“documento”, “ubicación” y “contacto”, las cuales permiten a los usuarios realizar más 
actividades en la conversación aparte del propio chat. En la parte derecha, dos iconos que 
representan una cámara y un micrófono nos dan la posibilidad de adjuntar imágenes o 
mensajes de voz. Además, la cámara se presenta también en el centro, en el espacio 
dedicado a escribir los textos. En resumen, es un modelo sencillo. Además en la página de 
conversación con amigos, arriba a la derecha, se ofrecen las funciones de “móvil” y 
“vídeo” para realizar llamada con o sin vídeo.  
Figura 14: Menú de funcionalidades en la página de chat con amigos de WhatsApp 
!  
Fuente: Captura de pantalla de WhatsApp, abril de 2018. 
• Facebook Messenger 
El modelo del menú de funciones en Facebook Messenger es distinto al de WhatsApp, 
arriba está la opción de escritura de mensajes, mientras que abajo ofrece varias funciones: 
texto y calcomanía; cámara; foto; galería de calcomanías; galería de fotos GIF; mensaje de 
voz; y otras como ubicación, juegos; recordatorio de evento, lista de apps recomendados y 
pulsar “me gusta”. Este modelo, en comparación con el de WhatsApp, es más complicado, 
y las funciones añadidas en el chat no solo se refieren a la conversación en sí, sino que 
ofrecen más actividades sociales para los usuarios además de la expresión textual. 
Figura 15: Menú de funcionalidades en la página de chat con amigos de Facebook 
Messenger 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook Messenger, abril de 2018. 
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• WeChat 
El modelo de WeChat es distinto también al de WhatsApp y Facebook Messenger, la tabla 
de escritura tiene dos posibilidades, “Pulsa y habla” es para enviar un mensaje de voz, y el 
icono del teclado nos devuelve al mensaje de texto.  
Este modelo de menú de funciones en la conversación nos parece también sencilla, 
pulsando los iconos de la izquierda se realiza el cambio en el tipo de mensaje, en el centro 
se sitúa el espacio para el mensaje, y a la derecha una galería de calcomanías y un signo 
“+” donde se incluyen las siguientes funciones:  
“Imágenes” que permite enviar fotos en la conversación; “Cámara” que permite tomar 
fotos directamente sin salir del mensaje, y vídeo con el mismo sistema; “Llamadas” que 
permite hacer llamadas de voz y vídeo; “Ubicación” para compartir la situación con el 
interlocutor; “WeChat Pay” que es una función bancaria para regalar dinero digital y 
enviarlo a los amigos como un mensaje; “Transferir”, función bancaria de transferencia de 
dinero a través de WeChat; “Tarjeta de cuenta” y “Favoritos” que ofrecen información 
sobre los usuarios y publicaciones favoritas seleccionadas en la cuenta. 
Figura 16: Menú de funcionalidades en la página de chat con amigos de WeChat 
!
!     
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
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Tras la observación de las páginas de conversación en relación a su oferta de funciones, 
incluimos una relación de todas ellas en las tres redes sociales, y hacemos una 
comparación para apreciar las diferencias: 
Tabla 24:Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia.




Tabla de mensaje ☑ ☑ ☑
Mensaje de voz ☑ ☑ ☑
Cámara ☑ ☑ ☑
Foto y vídeo ☑ ☑ ☑
Documento ☑ ☑ ☑
Ubicación ☑ ☑ ☑
Contacto ☑ ☑ ☑
Llamada de voz ☑ ☑ ☑
Llamada de vídeo ☑ ☑ ☑
Galería de calcomanía ☑ ☑ ☑
Galería de foto GIF ❌ ☑ ☑
Juegos ❌ ☑ ☑
Recordatorio de evento ❌ ☑ ❌
Lista de app recomendado ❌ ☑ ❌
Me gusta ❌ ☑ ❌
Transferencia bancaria ❌ ❌ ☑
Monedero digital ❌ ❌ ☑
Tarjeta de cuenta ❌ ❌ ☑
Colección de las publicaciones ❌ ❌ ☑
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5.3.2 Análisis comparativo de las funciones innovadoras 
En este apartado queremos analizar las innovaciones insertadas en las redes sociales, sobre 
todo, aquellas existentes en WeChat que Facebook Messenger y WhatsApp no contienen; 
basándonos en el capítulo anterior, podemos enfocar el análisis de las funciones 
innovadoras ajenas a la propia funcionalidad de chat, en los siguientes aspectos:  
• Contenido publicado en el “estado” 
• Pago digital  
• Servicio extra de red social  
A través de los aspectos analizados, podemos ver la diferencia entre las tres redes sociales, 
y comprobar como con las nuevas innovaciones se está cambiando la estructura de la 
herramienta de mensajería, en direcciones diferentes dependiendo de su uso en cada una de 
ellas.  
En primer lugar, conocemos el aspecto de la función de estado, y según los diferentes usos 
de publicación en sus contenidos, puede decidirse el nivel del carácter de interacción social 
entre las tres redes. En el análisis del contenido publicado, distinguimos los siguientes 
aspectos para analizar:  
• Diseño del “estado” 
• Uso de publicación del contenido en el estado 
• Innovación insertada en el uso de estado  
Con estos tres aspectos, podemos notar las diferencias en la innovación técnica insertada. 
Desde el punto de vista del carácter del producto, las redes sociales proporcionan 
herramientas de mensajería instantánea, como el uso de enviar mensajes, mensajes de voz, 
lista de contactos, contenido publicado, etc.; sin embargo, además de estas funciones, las 
innovaciones insertadas reflejan los diferentes usos de la función,  diferentes formas de 
consumo, diferentes estructuras de marketing de red social y diferentes aspectos 
socioculturales.  
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• Resultado 4: Diseño de “estado” con el distinto nivel de actividades sociales 
• WhatsApp  
Tras la experiencia en el uso de publicaciones en el contenido del estado, comprobamos 
que el diseño de WhatsApp en este sentido es muy sencillo, al entrar en WhatsApp, vemos 
en la parte superior de la pantalla un menú de funcionalidad, con las siguientes opciones:  
El diseño de la página en la función del “estado” es muy sencillo, la figura 17 es el estado 
del usuario que solo muestra los estados publicados por el propio usuario; en la parte 
izquierda de su menú público se sitúa la foto de perfil, y en la derecha se ofrecen dos 
posibilidades: tomar foto  o escribir texto para realizar una publicación. La foto de perfil es 
el último contenido publicado, y si entramos en él, se ordenan todos los existentes en el 
estado; como la figura 17, que solo muestra los contenidos publicados por el mismo 
usuario, y no existe la lista de lo publicado por amigos. Veamos una imagen de lo 
explicado para la mensajería de WhatsApp.    
Figura 17: Imágenes de “estado” de WhatsApp 
!          !  
Fuente: Captura de pantalla de WhatsApp, abril de 2018. 
 !262
A.  Carácter de interacción social  
En el diseño del “estado” de WhatsApp, aunque los contenidos públicos se comparten en 
WhatsApp  y pueden verse por los amigos del usuario, estos están limitados al espacio del 
propio usuario, y además, no se permite a otros usuarios dejar comentarios, lo cual 
significa que las publicaciones son una comunicación unilateral desde el usuario hacia sus 
amigos. Podemos concluir que el carácter de interacción social de WhatsApp no muestra 
grandes posibilidades para los usuarios, y al no poseer un alto nivel de carácter social por 
su función de estado, WhatsApp destaca más en la función de mensajería.   
B. Diseño de duración de tiempo / actualización 
El segundo aspecto de los contenidos en el estado, es su duración para el público, como en 
la foto 17, donde se da la siguiente explicación: “las actualizaciones de tu estado 
desaparecerán en 24 horas”; es decir, los contenidos publicados en el estado de WhatsApp 
tienen un tiempo limitado, tan solo 24 horas para compartir con sus amigos. En este 
sentido, el tiempo limitado para el público también implica que WhatsApp no posea un alto 
nivel de carácter de red social.  
C. Diseño de estructura de contenidos publicados  
Podemos ver que según la estructura de los contenidos, se ordena según el momento de la 
publicación, desde la primera hasta la más reciente, y los textos y fotos publicados 
aparecen como una foto de perfil en la figura 17, mostrando el tiempo transcurrido desde la 
publicación para recordar al usuario cuánto queda hasta su desaparición. A la derecha, el 
ícono de ‘ojo’ informa sobre el número de veces que se ha mirado el contenido, y el ícono 
de “comparto” permite compartir los contenidos a otros usuarios. Con esa forma de uso, se 
concluye que la estructura para mostrar los contenidos es simple y sencilla de utilizar por 
parte de los usuarios.  
D.  Privacidad de contenidos publicados  
Sobre los contenidos publicados, en WhatsApp no hay limitación para la visualización, es 
decir, es totalmente público para los amigos del usuario, pero dada la limitación de 
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duración de 24 horas, en algún sentido, persigue un significado de privacidad, aunque sea 
de bajo nivel.  
• Facebook Messenger y Facebook 
Con la experiencia de uso de Facebook Messenger, comentamos los mismos aspectos de 
WhatsApp, destacando principalmente la función de mensajería, la cual deriva de 
Facebook, y no contiene la función de publicación en el estado, que se realiza directamente 
en Facebook. Esta plataforma destaca más en la misión de red social, y tras probar el uso 
del estado, vemos que se enfoca más en servir como plataforma de publicación. Viendo la 
figura 18, descubrimos que Facebook funciona de varias formas al publicar en el “estado”. 
Las podemos ver en el menú de funcionalidades que se encuentra en la parte inferior de la 
pantalla de la página principal: 
Tabla 25: Menú de funcionalidades de la página principal de Facebook 
Fuente: Red social WeChat, abril de 2018. 
Entrando en la página de “estado”, que en realidad es la página principal, las distintas 
formas de publicación enriquecen los contenidos de Facebook para los usuarios:   
Figura 18: Página de “estado” de Facebook 
Facebook: Menú de funcionalidades





Fuente: Captura de pantalla de Facebook, abril de 2018. 
A. Carácter de interacción social  
Desde el punto de vista del usuario, la página de publicación de Facebook tiene un alto 
nivel de carácter de interacción social por sus diseños en la plataforma:  
1. Ordena los contenidos publicados por los amigos según la hora más reciente, y otros 
usuarios pueden fácilmente visualizarlos; en este sentido, los contenidos son de alto 
nivel de interacción.  
2. Además en los contenidos de cada amigo, permite compartir, comentar y dar “me 
gusta” a cualquiera de ellos, y pueden verse los contenidos del engagement bajo las 
publicaciones, lo cual significa que las publicaciones son comunicaciones 
bidireccionales entre el autor y sus amigos e incluso con usuarios desconocidos, lo que 
supone que esas interacciones aumentan el carácter de red social.  
3. Los distintos formatos de expresión enriquecen la forma de muestra de estado en la 
plataforma, ya que Facebook permite a los usuarios actualizar los contenidos de texto, 
vídeo, también ampliado a vídeo en vivo, más las opciones “estoy aquí” para 
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compartir, y “me siento/ actividad” para presentar los actividades y emociones del 
autor. Son un mayor número de posibilidades de expresión en comparación con 
WhatsApp. Además, una función exclusiva de Facebook es que se puede etiquetar a 
amigos para compartir una publicación concreta, opción que no existe en WhatsApp y 
WeChat.  
El orden conjunto de las publicaciones, la interacción de comunicación, el uso de 
comentarios, etc., y las diversas formas de expresión a través de foto y vídeo contribuyen a 
que Facebook posea un alto nivel de interacción en su carácter de red social.  
B. Diseño de duración de tiempo / actualización 
Respecto al diseño de actualización de las publicaciones, Facebook ofrece dos formas de 
publicación en el estado: la primera es la tradicional, con contenidos publicados en el foro 
de los usuarios, y otra nueva posibilidad es el estado directo, según la explicación de 
Facebook en su página, que dice literalmente: “Cómo funciona Direct: abre las fotos, los 
videos o las respuestas a tus historias en privado y disfrútalos  una vez más durante las 
próximas 24 horas” (Facebook).  
Con esta explicación, puede comprobarse que la forma de publicación directa en el estado 
es similar a la que hemos visto en WhatsApp, con una duración limitada de 24 horas, y de 
igual manera en las dos redes, no hay acceso para que otros amigos lo comenten o se 
comuniquen, por lo tanto, es una forma de expresión diferente a la tradicional.  En cuanto a 
la edición de los contenidos publicados, WhatsApp permite a los usuarios añadir efectos 
especiales a los textos y a las fotos para mejorar la estética, lo que supone una nueva 
tendencia en el uso de red social respecto a las publicaciones en el estado.  
C.  Diseño de la estructura de contenidos publicados 
En cuanto al diseño de la estructura del contenido publicado en el estado, Facebook es más 
complejo que WhatsApp; a través de la figura 18, se pueden distinguir 3 partes: la primera 
parte es la publicación en vivo que puede verse durante 24 horas hasta que desaparece, la 
segunda parte es la función de editar los contenidos, y la tercera parte es la parte principal, 
con las publicaciones perdurables en el foro del usuario, lo que constituye la forma más 
tradicional de publicación en el estado.  
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Las tres partes se organizan con un orden vertical, en primer lugar el menú de funciones de 
la publicación en vivo, que a la izquierda, a través del ícono de mensaje permite enviar 
fotos y videos en vivo, y a la derecha nos ofrece la lista de las publicaciones en vivo más 
recientes de los amigos del usuario. La identificación de estas publicaciones se hace a 
través de las fotos de perfil del usuario y no con las imágenes de los contenidos publicados. 
Cuando un usuario quiere entrar en uno de ellos, toca la foto de perfil y se visualizan los 
contenidos directamente con un formato similar a los ficheros PPT, lo que puede 
considerarse una forma interactiva de uso.  
Cuando se compara la misma función de duración de 24 horas de publicación entre 
Facebook y WhatsApp, el aspecto que las diferencia es su muestra de oferta al público; en 
Facebook, el diseño es según la foto 19： 
Figura 19: Página de “estado” de Facebook 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook, abril de 2018. 
Respecto a las publicaciones con una duración limitada a las 24 horas, Facebook, al 
ordenar según las fotos de perfil de los usuarios, permite un acceso directo a las mismas. 
WhatsApp sin embargo, dada su elección de ordenar por las imágenes de publicación, se 
muestra menos activa y directa, con lo cual deducimos que Facebook cuida más su carácter 
social al maximizar sus posibilidades de interacción. 
La segunda parte es el espacio de edición de las publicaciones, que cuenta con tres 
opciones de funcionalidad: “En directo”, que permite a los usuarios publicar fotos y vídeos 
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en vivo; “Foto” permite publicar en formato de foto; “Estoy aquí”, para compartir el lugar 
desde donde el autor realiza los contenidos de la publicación. 
La tercera parte es la parte principal de las publicaciones, con un diseño de estructura que 
consiste en ordenar los contenidos según el tiempo de publicación más reciente. En cada 
publicación se muestra la foto de perfil, nombre del usuario, y una foto o vídeo de 
contenido acompañado de un texto, y en la parte inferior ofrece un menú del engagement 
que incluye “comentar, me gusta, compartir”. Este diseño es el modelo tradicional de 
muestra de las publicaciones en el estado. También tiene su propio foro para mostrar las 
publicaciones históricas. En el último aspecto, en la función de publicación en vivo,  las 
publicaciones pueden ser acompañadas por varios efectos especiales, como añadir letras y 
efectos varios, opción que también incluye WhatsApp, pero con menos diversidad en sus 
efectos.  
D.  Privacidad de los contenidos publicados 
Sobre la privacidad de los contenidos publicados en Facebook, se puede escoger una 
limitación de su visualización con varias opciones de elección de grupos de amigos: 
“público” ; “amigos” (dentro de éste, pueden editarse en varios grupos de amigos según la 
demanda) y también el grupo de “amigos excepto” para las personas a las que no se 
permite visualizar; y el grupo de “solo yo”, una opción privada para el usuario.  
• WeChat 
WeChat funciona como una herramienta de mensajería, la función más utilizada entre todas 
las posibles es la de realizar publicaciones con los amigos. Tras la experiencia en el uso de 
WeChat, entrando en su página principal, nos encontramos con el menú de funciones (la 
función del estado está dentro de la función “Descubrir” llamada “Momentos”): 
Tabla 26: Menú de funcionalidades de página principal de WeChat 
WeChat: Menú de funcionalidades
Chats Contactos Descubrir Yo
Momentos 
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Fuente: Elaboración propia. 
Si entramos en la función “momentos”, se nos ofrece una pantalla como la que vemos en la 
foto 20: su estructura es similar a la de Facebook, pero con un diseño diferente.  
Figura 20:  Página de “estado” de WeChat 
!  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
A. Carácter de interacción social  
A través de la experiencia en el uso del estado, puede apreciarse que el carácter de 
interacción social es muy alto en WeChat, reflejado en los aspectos de sus funciones. En 
primer lugar, es similar a Facebook, aunque con las siguientes puntualizaciones: 
1. Orden de las publicaciones según la hora de realización de los usuarios. En esa 
plataforma de publicación específica, se permite a los usuarios interactuar en las vidas 
de sus amigos; en este sentido, comparado con WhatsApp, tiene un mayor carácter de 
interacción social y profundiza más en su papel de herramienta de red social.  
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2. El engagement es otra forma de enriquecer la participación de acción en la red social 
entre los amigos en WeChat, diferente de Facebook; en la primera plataforma el 
engagement no ofrece la opción de compartir, por lo tanto, otros amigos no pueden 
compartir las publicaciones originales exceptuando la publicación del formato de 
artículo; en cambio, Facebook permite compartir las publicaciones de amigos con 
cualquier formato. Además, respecto al aspecto de la privacidad, en WeChat, las 
publicaciones solo pueden ser consumidos por los amigos del autor, sin poder ser 
visualizados por los desconocidos, dado que WeChat tiene un alto grado de privacidad 
en la función de buscar amigos. En este sentido, en comparación con Facebook, la 
publicación posee un carácter de interacción social para los amigos, pero además 
incluye un alto sentido de la privacidad.  
3. Respecto al formato de las publicaciones, es idéntico al de Facebook, es decir foto, 
vídeo, texto, artículo compartido son los formatos más publicados en el foro del 
estado. En comparación con Facebook, este último tiene la ventaja de tener la función 
de publicación en directo, foto y vídeo en vivo, opción de publicación que no existe en 
WeChat.  
En resumen, en WeChat el orden de las publicaciones de los amigos, el contenido que 
permiten las interacciones entre amigos de la red social y los múltiples formatos del 
contenido publicado, construyen su carácter de red social con interacción, mientras se 
cuida la privacidad de los usuarios.  
B. Diseño de duración de tiempo / actualización 
Sobre la actualización de las publicaciones, su duración en WeChat es perdurable hasta que 
los autores quieren eliminarla. Puesto que no ofrece la función de publicación en directo, 
no funciona de la misma forma que WhatsApp y Facebook. Pero en cuanto a la función de 
publicación perdurable, WeChat añade la opción a los autores de decidir cuánto tiempo 
dura para que sus amigos puedan mirarlo; actualmente, se ha añadido la opción de 
“siempre público; dura sólo 10 días; y dura solo 3 días”, en las dos últimas opciones, las 
publicaciones desaparecen automáticamente.  
C.  Diseño de la estructura de contenidos publicados 
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Sobre el diseño de estructura de contenidos publicados, en comparación con WeChat y 
Facebook, observamos que tiene un modelo muy parecido, desde el punto de vista de un 
usuario WeChat, ocupa más espacio en la muestra de las publicaciones de los amigos, ya 
que se divide en dos partes: la foto del foro del propio usuario, y la parte principal de las 
publicaciones.  
En la parte superior de la pantalla, la foto del foro puede editarse por los usuarios, y se 
aprecia que la parte derecha superior muestra un icono de función de cámara, lo que 
permite a los usuarios editar y publicar los contenidos; en este diseño, puesto que no tiene 
un menú que ocupe espacio en la página del foro como ocurre en Facebook, permite que el 
manejo sea más sencillo. En la parte principal, su modelo es similar al de Facebook, se 
muestran las publicaciones con los siguientes elementos para cada una de ellas: foto de 
perfil del autor, nombre del autor, contenido de las publicaciones en el centro, y más abajo 
la función con el ícono de “…” que oculta el engagement de “comentario”, “me gusta”.  
Sin embargo, un aspecto diferente a Facebook es la muestra de las publicaciones, ya que en 
Facebook solo se permite mostrar una foto en la pantalla, mientras que WeChat permite 
hasta un máximo de nueve. En este diseño, la muestra de las fotos ofrece diferentes 
modelos de consumo. Además, aparte de la página de lista de las publicaciones de amigos, 
cada usuario tiene su propio foro para mostrar las publicaciones históricas. En el último 
aspecto, en cuanto a la edición de los contenidos, WeChat no ofrece la función de edición 
de las fotos o textos para poder añadir efectos especiales como en una presentación de 
Power Point, aspecto diferente al de WhatsApp y Facebook. 
D.  Privacidad de los contenidos publicados 
En WeChat, la publicación también puede editar el grupo de visualización, en el cual, al 
publicar los contenidos, se puede elegir entre las opciones de “todo” que hace públicos los 
contenidos a todos los amigos, “privada” que solo el autor puede visualizarlo, “compartir 
con” solo los amigos seleccionados y un último grupo de “no compartir”  que excluye a los 
amigos seleccionados que no puedan visualizarlo. Comparado con la misma función de 
Facebook, aunque sus nombres son diferentes en los grupos limitados, en realidad son las 
mismas tres categorías: público, privado, y amigos seleccionados.  
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A continuación, comparamos los aspectos de la función del estado entre las tres redes 
sociales:  
Tabla 27: Comparación de “estado” entre WeChat, Facebook y WhatsApp 
Fuente: Elaboración propia.
En resumen, en la comparación de la función del “estado” en las tres redes sociales, 
WhatsApp es la red social con menos carácter de interacción social, ya que no tiene una 
compleja estructura de publicación en el estado, y tampoco existe una opción “público” 
Comparación de “estado” entre WeChat, Facebook, WhatsApp
WhatsApp Facebook WeChat
Tiene página de 
reunión de las 
publicaciones 
☑ ☑ ☑
Tiene foro personal ☑ ☑ ☑
Tiene la función de 
“comentar” 
❌ ☑ ☑
Tiene la función de 
“me gusta” 
❌ ☑ ☑
Tiene la función de 
“compartir” 
❌ ☑ ❌




múltiples formatos de 
contenido ( foto, 
vídeo, articulo) 
❌ ( no puede ser 




- 24 horas - 24 horas  
- Duración perdurable 
- Duración 3 días  
- Duración 10 días 
En la publicación 
puede etiquetar a 
amigos 
❌ ☑ ❌
En el contenido puede 
etiquetar a amigos 
❌ ☑ ☑
Puede limitar la 
visualización de 
grupos de los amigos 
a las publicaciones 
❌ ☑ ☑





para compartir los contenidos con los amigos, ofreciendo únicamente un foro propio para 
el autor; además, los contenidos no permiten que otros amigos lo comenten o compartan, 
lo que supone que las publicaciones del estado de WhatsApp sean muy cerradas para el 
público; y en un último aspecto, la publicación permite editar con efectos especiales para 
que los textos y fotos se construyan con diversos diseños, siendo la duración de los 
contenidos solo de 24 horas. Según esta conclusión, WhatsApp juega el papel principal de 
aplicación de mensajería, y solo posee un escaso carácter de interacción social.  
Sin embargo, el carácter de interacción social en Facebook si que puede considerarse 
notable por su dedicación específica a las labores propias de una red social. Utiliza dos 
maneras de publicar, en el foro normal y la publicación en vivo, permitiendo esta última 
contenidos editados con efectos especiales, y también dura únicamente 24 horas; y por otro 
lado, las publicaciones en la página principal de Facebook, se reúnen y ordenan para que 
otros amigos las consuman fácilmente con interacciones tales como comentario, compartir, 
y dar me gusta. De acuerdo con este diseño, Facebook muestra los contenidos con varios 
formatos de foto, texto, vídeo y artículo, las actividades crean un entorno de comunicación 
digital entre los amigos de Internet y se convierte de este modo en una plataforma de 
información.  
WeChat juega dos roles en su estructura: sirve como herramienta de mensajería y como 
plataforma de publicación; tiene múltiples usos en la función de publicación en el estado, 
pero su sencillo diseño de estructura en la organización de las publicaciones, comparado 
con WhatsApp y Facebook, no ofrece la función de publicación en vivo y tampoco la 
edición de efectos especiales de los contenidos, pero ofrece las mismas interacciones, 
como son los contenidos públicos a los amigos, comentarios, dar me gusta, compartir, etc., 
mientras, permanece el carácter de privacidad de los contenidos. Comparado con 
Facebook, aunque sus opciones de interacción social son similares, dadas sus mayores 
posibilidades de privacidad, WeChat tiene mayor capacidad de interacción de red social.  
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• Resultado 5: Sistema de pago digital distinto 
El pago digital es una nueva función insertada en las redes sociales, y su uso se está 
convirtiendo en una nueva tendencia en todo el mundo; establecida en WeChat ya es 
tremendamente popular en China, por lo que esta incorporación está cambiando la 
estructura de consumo social en el país, y dado su éxito y utilidad, las redes sociales 
occidentales también están buscando su propia manera de incorporarla.  
“Los pagos digitales están superando rápidamente al comercio electrónico, la distribución 
de alimentos y los viajes para convertirse en el sector primario de inversiones e 
innovación” (Srinivas, 2017). La tendencia de insertar un sistema propio de pago 
instantáneo, amplia la usabilidad de las redes sociales y convierte estas aplicaciones en 
herramientas más completas que una simple plataforma de comunicación.  
• WhatsApp  
Aunque WhatsApp pretende ser una aplicación simple de mensajería instantánea, según las 
noticias recogidas en algunos reportajes, en el año 2017 ya está incorporando múltiples 
formas en su sistema del pago instantáneo llamado“WhatsApp Pay”. Según las 
informaciones, WhatsApp Pay está apoyado por una empresa de India que ofrece la 
tecnología llamada UPI (The Unified Payments Interface), “el sistema de pago nacional de 
India posee y opera todos los pagos minoristas, incluida la Interfaz de pagos unificados 
(UPI)” (Srinivas, 2017, p. 1).   
El sistema UPI ofrece la función de pago digital, con la necesidad de coordinarse con los 
bancos colaboradores. Apoyada en la recopilación de números de teléfono e identidad 
personal, la tecnología UPI ofrece la posibilidad de uso del sistema de pago digital, y antes 
de probarse en WhatsApp, ya ha sido utilizada en empresas pertenecientes a negocios de la 
empresa creadora. 
“La Interfaz de pagos unificados (UPI) se lanzó hace casi 2 años en abril de 2016 […]. 
Esto sucedió cuando los bancos y entidades privadas trabajaron para la adopción del 
sistema de pagos respaldado por el gobierno después de la desmonetización” (Khan, 2017, 
p.1).  
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En su descripción, una frase clave es “payments system post demonetization”, que hace 
referencia a la desmonetización del sistema de pagos; el uso de UPI con acceso a  las 
webs, las aplicaciones y las vías QR code, está consolidando una nueva manera de 
consumo de moneda, el dinero electrónico, tal y como describe Arif: “las empresas 
también pueden cobrar los pagos de sus clientes simplemente a través de UPI, ya sea una 
transacción en línea a través del mecanismo de recopilación web o una transacción fuera 
de línea a través de un código QR" (2017, p.1). 
La prueba de WhatsApp Pay está situada en la India, lo que posiblemente tenga su causa en 
que este país es pionero en utilizar el sistema del pago digital exceptuando el mercado 
chino. Amazon y Flipkart son las dos empresas de compra online más utilizadas con el 
sistema de pago digital en India, siendo el sistema de pago digital de Flipkart el llamado 
“PhonePe”, “que permite realizar compras en línea, así como pagar facturas y hacer 
transferencias” (Fastcompany, 2017).  
En la India ya existe una alta aceptación de uso el sistema de pago digital móvil en varias 
áreas comerciales, estando apoyado por 29 bancos nacionales. Por lo tanto, como 
WhatsApp no tiene un alto nivel de utilización en China, se establece en la India por tener 
una alta aceptación su sistema de pago electrónico, y con el respaldo de la tecnología, este 
país se considera una zona óptima para incorporar la opción del uso de dinero digital a 
través de las redes sociales.  
La manipulación de esta herramienta es similar a como se efectúa en WeChat, lo cual se ha 
presentado en el anterior capítulo; el diseño, según describe Manasi, sitúa el ícono de la 
función de WhatsApp Pay en un archivo adjunto en el menú de la función, y haciendo click 
en dicho ícono, puede realizarse la función de WhatsApp Pay, previa petición del pin por 
una cuestión de seguridad. Además, el pago digital incorporado en WhatsApp Pay 
recientemente, según los reportajes consultados, sólo apoya la realización de monetización 
digital en personas, no en campos comerciales (Cid, 2018). 
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Figura 21: Imagen del proceso de utilización manipulación de WhatsApp Pay 
!
Fuente: Srinivas, (2018). 
Pero dado el desarrollo de la función de WhatsApp Pay, que todavía no ha sido lanzada al 
mercado en el momento de realizar la presente investigación, es complicado prevenir o 
valorar su futuro desarrollo. Pero como Srinivas deduce, “la plataforma de pago P2P carece 
de los avances técnicos que permiten a una empresa administrar los pagos” (p.2).  
Con esta premisa, puede concluirse que aunque WhatsApp Pay quizás pueda lanzarse en 
todo el mundo, lo hará con la dificultad de la existencia de diferencias sustanciales en los 
múltiples países, como son la conexión entre bancos, el modelo de moneda, la diversa 
seguridad bancaria etc.  
Hasta que se solucionen estos aspectos, su llegada a España tiene aún un complicado 
camino por recorrer, ya que antes debe solucionarse la colaboración con los bancos para 
realizar actividades digitales. En los siguientes apartados, presentamos la colaboración del 
banco BBVA España con WhatsApp y Facebook Messenger para dar a conocer la 
evolución del uso de sistema de pago digital en las redes sociales españolas. 
• Facebook Messenger 
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Facebook también se está sumando a la nueva tendencia de incorporación de la función del 
sistema de pago electrónico en los recientes años. Y su estrategia consiste en colaborar con 
una de las mayores marcas de pago digital: PayPal. Dicha colaboración comenzó en el año 
2017, cuando Facebook y PayPal se asociaron para enriquecer las funciones mutuas de las 
dos marcas; la incorporación del servicio de Paypal en Facebook Messenger permite a la 
red social de mensajería hacer transferencias financieras a través de chat. 
Actualmente, según la información recogida, esa nueva función de pago digital solo actúa 
con condiciones, limitada a los habitantes de Estados Unidos, Reino Unido y Francia con 
el modelo de iOS y Android. 
Simplemente tendrás que tocar el icono azul con forma de Messenger e inmediatamente se 
abrirá el botón de Pagos. Desde allí, verás un botón destacado de PayPal que, al pulsarlo, 
cambia su fuente de financiación predeterminada a tu saldo disponible en esta plataforma 
de pagos (Lopes, 2017). Según se deduce de esta descripción, la función de pago digital 
permite enviar, recibir y pagar a través de PayPal, y está opción está encuadrada en el 
menú de funciones según se aprecia en la pantalla de chat de Facebook Messenger, que 
vemos en la figura 22:  
Figura 22: Facebook Messenger Pay 
!  
Fuente: Lopes, (2017). 
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“A pesar de ello, con esa nueva integración, más de 2.5 millones de usuarios vincularon su 
cuenta de PayPal con Messenger el año pasado, según la propia plataforma” (Lopes, 
2017). 
Podemos concluir que la función del pago digital en Facebook Messenger funciona de 
forma similar a la de WeChat, lo que posibilita su uso sin salir de la página de chat y sin 
necesidad de presentar la información de su tarjeta bancaria, puesto que el saldo disponible 
en la red social es el que puede manipular con libertad para realizar los pagos. Además, 
según los datos recogidos, se confirma que para el pago digital en Facebook Messenger, 
existe una limitación de la cantidad de referencia de dinero electrónico. Facebook todavía 
no ha lanzado esta función a otras zonas del mundo, y la actualización en Estados Unidos 
todavía es una prueba para comprobar el efecto que produce en el mercado.  
• WeChat 
Ya veíamos en el anterior capítulo la función de sistema de pago insertada de WeChat en 
comparación con las otras dos redes sociales, con el fin de analizar la diferencia en la 
evolución de la incorporación del sistema de pago digital en las diferentes plataformas. 
Desde el momento en que comienza el uso del sistema de pago digital y su impacto en el 
cambio social en China, es importante resaltar que la incorporación de este sistema no es 
solo una nueva innovación insertada en una red social, sino que su utilidad y la estructura 
del producto va a producir un impacto que provocará cambios en las áreas comerciales y 
las relaciones sociales a nivel internacional. A continuación, resumimos y comparamos los 
aspectos del sistema de pago digital en las redes sociales para conocer sus diferentes 
evoluciones: 
Tabla 28:Resultado de conclusiones 
Comparación del sistema de pago digital entre  WeChat, Facebook, WhatsApp
WhatsApp Facebook WeChat
El acceso está en el menú de 
funciones de la red social 
☑ ☑ ☑
Puede pagar y recibir con 
código QR 
☑ Sin aclaración ☑




Fuente: Elaboración propia. 
Según esta comparación, WhatsApp y Facebook son las redes sociales que más tarde han 
lanzado al mercado el sistema de pago digital, y en el presente año 2018, todavía no lo han 
ofrecido a la mayor parte de la posible zona comercial, Y tampoco han tenido hasta el 
momento una alta adaptación de su producto. El enfoque de WhatsApp para el sector de 
pagos indio es similar a la aplicación de chat de Tencent en WeChat, que fue lanzada por 
esta plataforma en China, y que ha cambiado la forma en que este país realiza sus pagos. 
El diseño y el uso de la función del pago digital se está consolidando en la forma que 
estableció WeChat, puesto que las redes sociales occidentales ya están empezando a 
incorporar sus aspectos más positivos y útiles para poder avanzar en sus propios productos; 
estos mutuos aprendizajes y actualizaciones pueden promocionar el cambio y la evolución 
de las redes sociales, desde la estructura de funciones hasta el modelo de consumo de sus 
diversas opciones. Por lo tanto, antes de que surja una competencia revolucionaria, lo que 
Facebook y WhatsApp pueden hacer es incrementar su diversidad aumentando el valor 
agregado. 
• Caso especial en España: BBVA y las redes sociales  
1. Cashup y WhatsApp 
Uso en área personal ☑ ☑ ☑
Uso en área comercial  ❌ ❌ ☑
Permite el uso de pago y 
recepción de moneda digital 
☑ ☑ ☑
La función ya está lanzada en 
el mercado total 
❌ ☑ ☑
Zona disponible de uso La India China continental Estados Unidos 
Moneda de transferencia La rupia Dólar/ Libra/ Euro  Yuan
El sistema se apoya en otro 
producto tecnológico 
❌ Propio sistema ❌ Propio sistema PayPal 
Posee alta adaptación ❌ ❌ ☑
Comparación del sistema de pago digital entre  WeChat, Facebook, WhatsApp
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Aunque WhatsApp Pay y Facebook Messenger Pay todavía no han llegado a España, ya 
existe la tendencia de incorporación de pago digital en la red social, y el líder de la 
incorporación de este sistema es el banco BBVA España; según el informe oficial de la 
propia entidad, la nueva función de pago digital insertada desde el año 2017, se apoya en la 
tecnología Bizum y Chatbot, basadas en las redes sociales de WhatsApp y Facebook 
Messenger.  
A través de la descripción de BBVA, concluimos que BBVA ofrece dos productos de 
acción de pago electrónico: “Cashup” con WhatsApp basada en la tecnología Bizum, 
funciona para enviar dinero y chatear a la vez; “Chatbot” colabora con Facebook 
Messenger, y funciona para chatear y ofrecer los usos técnicos similares a los de una 
aplicación. Con esa tendencia de incorporación del sistema de pago electrónico de 
WhatsApp, se está estableciendo un cambio desde mensajería simple inicial hasta una 
aplicación más completa, y a través de las pruebas en esa función del pago digital, 
WhatsApp está incorporando la misma forma de operación que ya existe en WeChat.  
“BBVA ha desarrollado dos nuevas funcionalidades, Chatbot y BBVA Cashup, que 
permiten, por un lado, acceder a información financiera desde Facebook y Telegram, y por 
otro, realizar pagos mediante Bizum desde cualquier servicio de mensajería, como 
WhatsApp”(BBVA, 2017). 
La incorporación de Cashup en WhatsApp ofrece un sistema de pago electrónico móvil a 
través de las redes sociales, y con su uso pueden hacerse operaciones financieras con 
dinero electrónico, con la condición previa de ser cliente de BBVA para identificarse con 
una referencia electrónica en la chat de WhatsApp, sin necesidad de abandonar la misma. 
En el mercado de España, BBVA abre la ventana de incorporación del pago electrónico 
según el siguiente mensaje: “un servicio con el que el banco no solo ha dado un gran paso 
para integrar sus operaciones en redes sociales, también para facilitar el pago a través del 
móvil” (BBVA, 2017).  
El método de utilización es: “basta con activar el teclado BBVA Cashup, elegir el 
destinatario, añadir el importe y proceder al envío” (Varela, 2017), según las informaciones 
de manipulación de BBVA (2017). El sistema tecnológico en el que se apoya la función 
Cashup es el llamado “Bizum”, el cual sirve como fuente para conectar las funciones desde 
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BBVA hasta WhatsApp con fluidez en las operaciones bancarias, con un previo registro del 
cliente en dicho sistema. Con esa forma de operatividad, para poder utilizar la función del 
pago electrónico, un cliente de BBVA tiene que registrarse en tres aplicaciones móviles: 
BBVA móvil, WhatsApp y Bizum.  
2. Chatbot y Facebook Messenger 
La función “Chatbot” es un servicio inteligente en la cuenta oficial de BBVA España, un 
robot de atención al cliente en el uso de la aplicación de la red social que está incorporado 
en Facebook Messenger. Chatbot puede considerarse como una tecnología de inteligencia 
artificial, su base tecnológica es “big data” para solucionar los problemas de los clientes, 
por lo que “con el ‘chatbot’ aprendiendo constantemente de cada interacción y el ‘big data’ 
suministrando más y mejor información, los algoritmos detrás del robot serán cada vez 
más precisos, y la experiencia del cliente más personalizada” (BBVA, 2018). 
Chatbot ofrece la atención a los usuarios de Facebook para los problemas relativos a 
BBVA, “la ventaja de que si el cliente lo necesita puede contactar con una operadora para 
resolver cualquier duda” (BBVA, 2018). 
La manipulación de Chatbot está disponible en la cuenta de Facebook Messenger, y para 
ello, los clientes de BBVA tienen que acceder a la cuenta oficial de BBVA@bbvaespana. A 
través de las instrucciones que ofrece el propio BBVA, las funciones que pueden realizarse 
son: 
• Acceder a la información financiera: “la primera entidad financiera española en poner 
en marcha un ‘chatbot’. Una de las últimas novedades de esta herramienta de 
conversación que permite el acceso a la información financiera desde Facebook 
Messenger, Telegram y Slack es la posibilidad de enviar dinero sin salir de aplicaciones 
de mensajería instantánea como, entre otras, la propia Messenger o WhatsApp” (BBVA, 
2018). 
• Buscar cajeros cercanos y atención al cliente: “los clientes de BBVA en España también 
pueden enviar dinero a través de Siri y buscar los cajeros más cercanos o preguntar por 
los productos disponibles para contratar con Google Assistant” (BBVA, 2018). 
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• Acceso a la aplicación de BBVA: En el chat que ofrece la cuenta de BBVA, en la página 
de mensajes puede accederse a la aplicación de BBVA directamente sin salir del chat ni 
descargar la aplicación de BBVA (BBVA, 2018). En ese sentido, la función opera de 
forma similar a como lo hace el “Mini programa” de WeChat. Existen otras funciones 
que todavía no se ofrecen en el mercado actualmente, pero ya están en pruebas y 
llegarán en los próximos años, porque la intención de incorporación de las funciones en 
las aplicaciones de BBVA en redes sociales es mejorar la atención al cliente, para 
ahorrar recursos humanos y tiempo de consumo del cliente de este banco. BBVA puede 
conseguir de este modo tener una ventaja avanzada en el servicio de inteligencia 
artificial  a sus clientes respecto a otros bancos españoles.  
A través de la foto 23, pueden verse las funciones en el chat de la cuenta de BBVA en 
Facebook Messenger: 
Figura 23: Cuenta oficial de BBVA España 
!  
Fuente: Captura de cuenta oficial de BBVA España de Facebook Messenger, abril de 2018. 
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• Resultado 6: Más servicios en las redes sociales 
Respecto a los servicios extraordinarios, presentamos las funciones específicas de cada red 
social para observar las diferentes incorporaciones en cada una de ellas. 
• WhatsApp: facilita en mayor medida el uso de chat  
Hasta el año 2018, WhatsApp ha actualizado  la versión 2.18.51 de su aplicación, según la 
descripción de Caracol radio, “sus 1.200 millones de usuarios a nivel mundial, podrán ver 
videos de Facebook o Instagram, sin necesidad de salir de su conversación” (Caracol 
Radio, 2018). 
Así pues, el nuevo cambio para avanzar en el uso de mensajería es la combinación con 
otras aplicaciones para poder facilitar y compartir los recursos en el chat. Además, también 
se añade el uso de chat de video en grupo, lo que permite que múltiples personas hagan 
una llamada de video al mismo tiempo. Y en cuanto a la función de llamada de vídeo entre 
dos personas, últimamente se ha añadido la publicación en vivo en el estado con diseños 
especiales, tal y como hemos presentado anteriormente.  
• Facebook: Chatbot 
En el caso de BBVA, hemos visto que colabora con la red social Facebook ofreciendo el 
servicio de Chatbot a sus clientes en la página de chat; Chatbot es una palabra compuesta 
de ‘chat’ y ‘robot’, y tal como su propio nombre indica, permite responder al cliente de 
forma automática, tal y como apreciamos en la siguiente definición: “el desarrollo de un 
chatbot que permita buscar y comprar productos, escribiendo en un simple chat de 
cualquier aplicación de mensajería y que el chatbot responda con los resultados como si 
fuera un usuario más” (Harabagiu, 2017, p.7).  
El uso de Chatbot se enmarca en el área de inteligencia artificial, y con el acceso al mismo 
que ofrece Facebook, los usuarios pueden conseguir las informaciones deseadas desde esa 
plataforma de red social. Entonces, en el caso en Facebook Messenger, la plataforma es la 
página de chat, los objetos de conversación pueden ser la cuenta de una marca y sus 
clientes, lo que consigue que los usuarios no se sientan incómodos por hablar con un robot.  
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Chatbot se distingue de otros servicio de respuesta automática por la calidad de su 
funcionamiento en la interacción entre el humano y la máquina, según la siguiente 
explicación: “Este uso de una interfaz conversacional es un aspecto que distingue a un 
robot de conversación de otras formas de interacción hombre-máquina, ya que las 
interfaces conversacionales son impulsadas por la conversación más que por menús como 
otras formas de interacción” (Bergholm, 2018, p. 2).  
Por lo tanto, según esta descripción, se comprueba que el uso de chatbot en Facebook es 
por su carácter de plataforma de conversación libre. Desde el punto de vista tecnológico, 
un chatbot necesita más capacidad para procesar una gran cantidad de datos y las 
informaciones de la lengua natural y así poder ofrecer una respuesta y solución exacta a la 
conversación (Raymond Bergholm, 2018). 
La conversación con chatbot es para ofrecer la información solicitada por el cliente, y 
también automatizar los procesos necesarios de un negocio para los usuarios, no solamente 
en el área de atención al cliente, sino también en el de marketing digital, como por ejemplo 
promocionar los productos de marca, etc. En ese sentido, el servicio de chatbot puede 
ahorrar recursos humanos y materiales (Martínez, 2018). 
Puede considerarse que con la incorporación de chatbot en Facebook Messenger, los 
chatbots  han cambiado la forma en que los consumidores y las marcas interactúan en la 
plataforma social más grande del mundo, ofreciendo un servicio adicional para las cuentas 
comerciales. Actualmente, hasta el año 2018, solo Facebook Messenger ofrece este 
servicio, aunque todavía no se ha logrado una alta adaptación de utilización por las 
empresas, pero aun así, sigue siendo una ventaja de mensajería de Facebook Messenger 
que va por delante de otras redes sociales.  
• WeChat: Mini Programa  
Tal y como ya hemos presentado en apartados anteriores, Mini programa es un servicio 
extra de la plataforma de publicación, que funciona como acceso para los clientes entrando 
en la aplicación para hacer uso de sus diversos servicios. Su intención es facilitar el acceso 
a los servicios de la app sin salir de la red social, con el propósito de ahorrar espacio digital 
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en el móvil, buscando además interactividad entre la App y la red social, y fortaleciendo de 
este modo su sistema de servicio digital.  
Todo el proceso puede ser manipulado desde WeChat, “para los usuarios, la ventaja 
fundamental es ahorrar espacio en el móvil. La intención de WeChat es acceder a una App 
ajena incorporando un servicio extra. WeChat sigue persiguiendo el objetivo de ser una red 
social que reúna y solucione cualquier tipo de necesidad. Con todas las diferentes 
funcionalidades presentadas, se muestra una gran red social, un novedoso avance 
tecnológico que guía a la sociedad 2.0 en China y también brinda un ejemplo de su 
innovación técnica para el mundo occidental.  
Cada una de las tres redes sociales posee servicios exclusivos de los que las demás 
carecen, y en estas características radica la diferencia entre ellas que las convierte en un 
producto específico para los heterogéneos usuarios de Internet. Si bien algunos servicios 
recientes todavía no han conseguido una alta aceptación, su evolución promete notables 
mejoras que ofrecerán en el futuro nuevos caminos a las actuales redes sociales. En 
resumen, cada red social tiene su propia función típica para ser distinta a las demás, y estas 
funciones definen su tipología de uso de red social, reflejando sus niveles de tecnologías de 
apoyo.  
5.4  Análisis de resultados de la investigación II  
Análisis comparativo de difusión comercial de contenido publicado en la plataforma 
de publicación entre WeChat y Facebook 
Para las observaciones de publicación de marcas en las redes sociales WeChat y Facebook, 
según se ha visto en apartados anteriores, elegimos marcas españolas e internacionales para 
poder realizar la observación y la comparación sobre el funcionamiento de dichas redes 
sociales respecto a su función de plataformas de publicación y comunicación entre las 
marcas y los seguidores. Nos fijamos en las siguientes empresas:  
Grupo 1: Marca española de moda  
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－ Zara (Página oficial internacional / Cuenta oficial de China)  
－ Loewe (Página oficial internacional / Cuenta oficial de China)  
－ Mango (Página oficial internacional / Cuenta oficial de China)  
Grupo 2: Marca internacional de restauración  
－ Starbucks (Página oficial de España / Cuenta oficial de China)  
－ KFC España (Página oficial de España / Cuenta oficial de China)  
－ McDonald´s (Página oficial de España / Cuenta oficial de China) 
Para realizar las observaciones atendiendo al diseño de la investigación, hemos recogido 
los datos divididos en dos categorías, la observación del contenido de la publicación y la 
observación de los funcionamientos/ servicios técnicos de las redes sociales:  
Modelo 1: Observación del contenido y engagement de la publicación 
Modelo 2: Observación de funcionalidades / servicios técnicos en la cuenta de marcas de 
las redes sociales 
En la investigación presente, a lo largo de los apartados presentados, los objetivos 
generales se dirigen en tres direcciones:  
- La primera se propone evaluar las Relaciones Públicas a través del engagement de las 
publicaciones en redes sociales. 
- La segunda pretende realizar una aportación analítica de la estrategia comercial de 
publicaciones a través de los contenidos publicados en las diferentes redes sociales, 
WeChat y Facebook.  
-  La última intención es observar las nuevas tecnológicas insertadas en las redes sociales 
que complementan sus funcionamientos ofreciendo más posibilidades de comunicación 
comercial para las empresas y los particulares.  
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Por lo tanto, el modelo 1 de la observación del contenido y engagement pueda ayudar a 
realizar los objetivos de las Relaciones Públicas y la estrategia publicitaria; y el modelo 2 
pueda ayudar a conocer con más detalle los nuevos recursos tecnológicos insertados en las 
redes sociales.  
En resumen, en esta investigación, los resultados son presentados con propuestas en tres 
sub-investigaciones con el propósito de realizar tres objetivos:  
Investigación II.1: Evaluar y comparar las relaciones públicas en la participación de las 
marcas en las redes sociales WeChat y Facebook a través del análisis cuantitativo del 
engagement. Se realiza siguiendo pautas de observación del modelo 1 (página 261).  
Investigación II.2: Definir y comparar la estrategia comercial de publicaciones y el 
modelo distinto de contenido publicado de las marcas en las redes sociales WeChat y 
Facebook a través de los contenidos publicados. Se siguen pautas de observación del 
modelo 1.  
Investigación II.3: Comparar las funcionalidades tecnológicas de las cuentas de marcas 
entre Facebook y WeChat. 
5.4.1 Datos cuantitativos de las publicaciones 
Investigación II.1: Evaluar y comparar las relaciones públicas en la participación de las 
marcas en las redes sociales WeChat y Facebook a través del análisis cuantitativo del 
engagement. Se siguen pautas de observación del modelo 1.  
• Resultado 1: Las promociones activas en las cuentas de marcas  
• Resultado 1A: Cantidad total de seguidores en las dos redes sociales 
Tabla 29: Resultado 1A 
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Fuente: Elaboración propia. 
En la comparación de la cantidad de seguidores en las cuentas de las marcas seleccionadas, 
podemos ver la primera diferencia de información pública a los usuarios, ya que la 
cantidad de seguidores en Facebook es un dato público para sus usuarios, mientras que por 
el contrario, la cantidad de seguidores en WeChat es un dato privado para el propietario de 
la cuenta.  
Dada esta circunstancia, no es posible comparar la dimensión de seguidores en las dos 
redes sociales. Aparte de la limitación a causa de la información privada en una de las 
plataformas, otro problema para hacer las comparaciones pertinentes, proviene del hecho 
de que las cuentas de algunas empresas en Facebook como Zara, Mango o Loewe no 
indican información relativa a su cuenta en España, sino que ofrecen datos de sus 
seguidores a nivel internacional. 
Cantidad total de seguidores en las dos redes sociales 
Fecha: Abril / 2017 - Abril /2018
Marca Red social Cantidad total de seguidores 
Zara España Facebook 26.525.253 personas 
Zara  China WeChat Desconocido / dato privado de 
marca 
Mango España Facebook 10.708.276 personas 
Mango China WeChat Desconocido/ dato privado de 
marca 
Loewe España Facebook 597.498 personas 
Loewe China WeChat Desconocido/ dato privado de 
marca 
McDonald´s España Facebook 77.229.459 personas 
McDonald´s China WeChat Desconocido/ dato privado de 
marca 
Starbucks España Facebook 966.190 personas 
Starbucks China WeChat Desconocido/ dato privado de 
marca 
KFC España Facebook 50.626.906 personas 
KFC China WeChat Desconocido/ dato privado de 
marca 
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Por lo tanto, puesto que no hay forma de conseguir una comparación fiable de la cantidad 
de seguidores en las páginas oficiales de marcas entre las dos redes sociales, exponemos 
resultados a través de las cantidades que ofrecen las marcas seleccionadas.  
• Entre las páginas oficiales de las marcas analizadas en Facebook, puede comprobarse 
que la marca con un mayor número de seguidores es McDonald´s España, con una cifra 
de 77.229.459 seguidores, y los datos totales sobre la cifra de seguidores en orden 
descendente son: McDonald´s España (77.229.459 personas), KFC España (50.626.906 
personas), Zara (26.525.253 personas), Mango (10.708.276 personas), Starbucks España 
(966.190 personas), Loewe (597.498 personas).  
En resumen, según las observaciones relativas a la cantidad de seguidores, las marcas 
pertenecientes al sector restauración tienen un mayor número de seguidores que puede 
indicar una mayor influencia en la población española. Y como se ha apuntado, las cuentas 
oficiales de marcas y particulares en WeChat no muestran sus datos.  
• Resultado 1B: Cantidad total anual de publicaciones en las dos redes sociales 
Tabla 30: Resultado 1B 
Fuente: Elaboración propia. 
Cantidad total anual de publicaciones en las dos redes sociales.  
Fecha: Abril / 2017 - Abril /2018
Marca Facebook WeChat 
Zara Internacional/ China 460 publicaciones 176 publicaciones 
Mango Internacional/ China 291 publicaciones 249 publicaciones 
Loewe Internacional/ China 178 publicaciones 68 publicaciones 
McDonald´s España/ China 317 publicaciones 173 publicaciones 
Starbucks España/ China 212 publicaciones 223 publicaciones 
KFC España / China 132 publicaciones 317 publicaciones 
Totales 1590 1198




Según los datos recopilados, durante un periodo cercano a un año (2017-2018), puede 
apreciarse que se promocionan diferentes cantidades de publicaciones en las dos redes 
sociales dentro de una misma marca, y la brecha entre ambas redes sociales es muy 
significativa, con una especial incidencia, según las cantidades proporcionadas, en las 
marcas Zara y McDonald´s España.  
• Facebook y WeChat presentan grandes diferencias en las cantidades totales anuales, ya 
que las de Zara en Facebook (460 publicaciones) son casi 2,6 veces mayores que en 
WeChat (176 publicaciones), y la misma situación se da en McDonald´s España, que ha 
publicado en Facebook en 317 ocasiones, lo que supone casi el doble (1.8 veces 
mayores) de las  de  WeChat (173 publicaciones).  
• Y si se observa al resto de marcas, casi todas ellas han publicado en Facebook en más 
ocasiones que en WeChat; tan solo en KFC España sucede lo contrario, puesto que en 
WeChat ha publicado 2,4 veces (317 publicaciones) más que en Facebook (132 
publicaciones).  
Por lo tanto, consideramos que, realizada la comparación de las cantidades totales de 
publicaciones, puede apreciarse que cuando las marcas analizadas promocionan sus 
publicaciones comerciales o no comerciales, se muestran más activas en Facebook que en 
WeChat. En un sentido más amplio, las marcas aprovechan con una mayor regularidad sus 
páginas oficiales en Facebook para realizar y aumentar las posibilidades de información en 
la cuenta de sus seguidores. Así pues, se puede afirmar que las promociones de las 
publicaciones de marcas en el periodo analizado en WeChat no son tan activas como las de 
Facebook.  
• Además, podemos determinar el orden de las 6 marcas respecto a la cantidad de sus 
publicaciones en Facebook, que de mayor a menor quedarían de la siguiente forma: 
Zara, McDonald´s España, Mango, Starbucks España, Loewe y KFC España. Y en 
WeChat con este mismo criterio: KFC China, Mango China, McDonald´s China, 
Starbucks China, Zara China y Loewe China. Este orden se ha realizado teniendo en 
cuenta sus publicaciones activas en las dos redes sociales.  
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Y considerando que la investigación presente no tiene como objetivo la comparación entre 
las marcas, sino observar las tendencias de publicaciones entre las dos redes sociales, no 
analizamos otros aspectos relativos a sus actividades de marketing. Con los datos anuales 
desde abril de 2017 hasta abril de 2018, respecto a las publicaciones promocionadas por las 
marcas en sus propias páginas oficiales, tanto en el ámbito comercial como en el no 
comercial, confirmamos que su actividad es superior en Facebook que en WeChat.  
Tabla 31: Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia. 
Se aprecia que las marcas no llevan el mismo ritmo de actividad digital a través de las 
publicaciones en las redes sociales correspondientes.  
• Resultado 1C: Frecuencia de la renovación de publicaciones 
Ranking de cantidad de publicaciones de marcas en Facebook 
( Abril/2017 -Abril /2018)
Zara 460 publicaciones 
McDonald´s España 317 publicaciones 
Mango 291 publicaciones nes 
Loewe 178 publicaciones 
Starbucks España 146 publicaciones 
KFC España 132 publicaciones 
Ranking de cantidades de publicaciones de marcas en WeChat
( Abril/2017 -Abril /2018)
KFC China 317 publicaciones 
Mango China 249 publicaciones 
Starbucks China 223 publicaciones 
Zara China 176 publicaciones 
McDonald´s  China 173 publicaciones 
Loewe China 68 publicaciones
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Según las observaciones efectuadas, es notable comprobar que la frecuencia de la 
renovación de las publicaciones de las marcas en las dos redes sociales es muy diferente. A 
continuación presentamos los resultados en referencia a este aspecto:  
En Facebook, las marcas suelen renovar sus publicaciones diariamente, y en WeChat se 
suele hacer semanalmente, exceptuando las cuentas particulares de esta plataforma. 
Concluimos con un resumen de la frecuencia de renovación en sus publicaciones con el fin 
de determinar los hechos activos en el marketing dirigidos a sus seguidores en las redes 
sociales. 
Tabla 32: Resultado 1C 
Facebook： Frecuencia de renovación en las dos redes sociales  
(Abril / 2017 - Abril / 2018)
Marca Frecuencia de 
renovación  
(promedio) 
Días totales de renovación  Cantidad de renovación 




Entre 1-3 días renueva 
una vez las 
publicaciones
Cada 197 días ha renovado 
las publicaciones 





Entre 1-3 días renueva 
una vez
Cada 241 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 2 publicaciones. 
Loewe 
Internacional
Entre 1-3 días renueva 
una vez
Cada 147 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 2 publicaciones. 
McDonald´s 
España
Entre 1-2 días renueva 
una vez
Cada 298 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suele renovar 
1 publicación. 
Starbucks España Entre 3-5 días renueva 
una vez 
Cada 137 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suele renovar 
1 publicación. 
KFC España Entre 1-3 días renueva 
una vez
Cada 129 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suele renovar 
1 publicación. 
Promedio Cada 191 días han publicado 
los contenidos 
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Fuente: Elaboración propia. 
• Según la comparación sobre el aspecto analizado en Facebook y WeChat, puede 
observarse que la frecuencia de renovación en las publicaciones de las marcas para 
interactuar con sus seguidores, es mayor en Facebook que en WeChat La mayoría de las 
marcas publican sus nuevos contenidos una vez cada 1-3 días (excepto Starbucks 
España, que lo hace cada 3-5 días); es decir, comprobamos a través de los datos 
anteriores que las marcas hacen un número mayor de publicaciones en Facebook que en 
WeChat, lo cual es consecuencia de sus altas frecuencias en la renovación. Por esta 
misma razón, el menor número de publicaciones en WeChat es efecto de sus bajas 
frecuencias de renovación, ya que la mayoría de las marcas las renueva una vez cada 6-7 
días.  
• Sin embargo, si se profundiza más en la comparación, puede verse otra diferencia; en 
Facebook se renuevan los contenidos con alta frecuencia, pero la mayoría solo publica 
1-2 contenidos en cada ocasión (solo Zara sube la cifra a un máximo de 3 contenidos); 
en otro aspecto referido a su alta frecuencia de renovación, las marcas seleccionadas han 
WeChat： Frecuencia de renovación en las dos redes sociales  
( Abril / 2017 - Abril / 2018)
Marca Frecuencia de 
renovación  (promedio) 
Días totales de renovación  Cantidad de renovación 
de publicación cada vez 
(promedio) 
Zara China Cada 7 días renueva 
una vez las 
publicaciones
Cada 49 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 4-5 
publicaciones. 
Mango China Cada 7  días renueva 
una vez
Cada 48 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 5 publicaciones. ( 
muy regular) 
Loewe China Cada 7 días renueva 
una vez
Cada 50 días ha renovado 
las publicaciones 





Cada 7 días renueva 
una vez
Cada 44 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 4 publicaciones. 
Starbucks China Cada 6 días renueva 
una vez 
Cada 54 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 4 publicaciones. 
KFC China Cada 7 días renueva 
una vez
Cada 54 días ha renovado 
las publicaciones 
Cada vez se suelen 
renovar 6 publicaciones. 
(muy regular) 
Promedio Cada 50 días han publicado 
los contenidos 
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dedicado 191 días a publicar los contenidos para sus seguidores en el periodo 
comprendido entre 2017 (abril) y 2018 (abril). 
• Por el contrario, en WeChat, con una menor frecuencia de renovación de contenidos, se 
observa sin embargo una mayor cantidad de contenidos publicados, la mayoría con 4-6 
contenidos (excepto Loewe, solo 1-2 contenidos una vez). Por lo tanto, las marcas 
seleccionado solo han dedicado 50 días a publicar los contenidos para sus seguidores 
entre los años 2017 (abril) y 2018 (abril). Vemos pues que los datos de Facebook son 3.8 
veces los correspondientes a WeChat. 
Gráfico 19: Cada cuantos días se renuevan una vez las publicaciones en Facebook y 
WeChat 
!  
Fuente: Elaboración propia. 
Gráfico 20: Comparación de cantidad en la renovación de contenidos publicados cada vez 
entre Facebook y WeChat 







































Marcas en Facebook Marcas en WeChat 
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!  
Fuente: Elaboración propia. 
Entonces, resumimos que la estrategia de publicación de marcas para presentar sus 
informaciones comerciales o no comerciales en Facebook y en WeChat tiene dos formas de 
publicación; en resumen, la regla es que en Facebook se tiene una alta frecuencia de 
renovación de contenidos para ofrecer a sus seguidores, pero con poco contenido 
publicado, y al contrario, WeChat, presenta menos frecuencia de renovación, pero con un 
mayor contenido publicado cada vez. Las conclusiones las resumimos en los siguientes 
gráficos:  
Tabla 33: Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia. 
Para expresar de una forma más sencilla las diferencias en la promoción de sus 
publicaciones, las marcas seleccionadas utilizan la estrategia de renovar las publicaciones 
con alta frecuencia a través de dedicar más tiempo de renovación en Facebook para sus 





































Marcas en Facebook Marcas enWeChat 
Diferencias de frecuencia de publicación en Facebook y WeChat 
Tiempo de renovar las 




Tiempo total de 
publicación anual 
En Facebook 1-3 días 1 - 2 publicaciones 191 días 
En WeChat 6-7 días 4 - 6 publicaciones  49 días 
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seguidores. En WeChat la estrategia consiste en ofrecer más publicaciones para 
incrementar el consumo de sus seguidores en los contenidos ya publicados. 
La causa de esta diferencia es por el carácter distinto de promoción y el uso diferente de las 
redes sociales, ya que las marcas deben aprovechar el carácter de cada una de ellas para 
poder efectuar sus actividades de marketing de la forma más conveniente.  
• Caso extraordinario: Loewe no es activa con el marketing en redes sociales 
A través de la comparación anterior, exponemos el caso de la marca Loewe, la cual no 
cumple en ninguna de las redes sociales, Facebook y WeChat, con la regla descubierta 
anteriormente: a alta renovación de publicación, menos producción de contenido y a menos 
renovación, alto contenido. 
• Loewe, en la plataforma de WeChat, solo realiza 68 publicaciones anuales, mucho 
menos que las marcas españolas del campo de la moda Mango (241 publicaciones)  y 
Zara (176 publicaciones); y tampoco,  con una baja renovación de sus contenidos, 
Loewe aumenta la cantidad de contenido publicado, ya que cada vez solo publica 1-2 
contenidos cuando las otras dos marcas referenciadas suelen publicar 4-5 contenidos en 
cada ocasión. Además, Loewe, en la plataforma de Facebook, publica menos contenidos 
anuales (178 publicaciones) que las marcas españolas de su mismo sector Zara (460 
publicaciones) y Mango (291 publicaciones), a causa del poco tiempo de dedicación a 
las renovaciones (147 días), significativamente menor que en Zara (197 días) y en 
Mango (241 días).  
Constatamos pues, que Loewe no obedece a la regla descubierta a través de las estrategias 
de promoción en las marcas seleccionadas, es decir, la actividad de marketing para sus 
productos en las redes sociales de Loewe no es tan activa como la de las otras marcas 
españolas de moda Zara y Mango. 
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5.4.2 Engagement de publicaciones 
• Resultado 2: Resultado del engagement 
• Resultado 2A: Visualización de contenidos  
Para analizar las Relaciones Públicas entre las marcas y sus seguidores, hemos recopilado 
los datos sobre la visualización de los contenidos, considerando la visualización como el 
aspecto del número de veces que se han consumido los contenidos publicados; de esta 
forma, puede comprobarse si las marcas han tenido éxito en la promoción dirigida a sus 
seguidores. En este caso, comparamos los contenidos en Facebook y en WeChat, 
analizamos un problema de observación y también descubrimos la distinta función entre 
Facebook y WeChat.  
El problema es que en Facebook, mediante los contenidos de visualización no se pueden 
conseguir los datos cuando su formato es de texto o de imagen, y solamente se logran 
cuando el formato es de vídeo y de imagen Gif; dada esta circunstancia, en la recopilación 
de los datos de las marcas en Facebook, no podemos conseguir los datos de visualización 
en la totalidad de sus contenidos. Y respecto a la situación de WeChat, el carácter de los 
contenidos publicados pueden observarse en todos los datos de visualización de datos, lo 
cual es crucial para el mercado chino, porque el análisis de los contenidos es un criterio 
válido para determinar si el producto está logrando o no una promoción eficaz. Sin 
embargo, igualmente existe un problema para la observación, y es que su dato de 
visualización máximo se cuantifica hasta 100,000 veces leído, pero si supera esa cifra, sea 
cual sea, en todos aparece 100,000+. Por lo tanto, en resumen, en Facebook, los datos de la 
visualización se consiguen cuando presenta el contenido en formato de vídeo o de foto Gif; 
en WeChat, los datos de la visualización se consiguen hasta una cantidad máxima de 
100,000, apareciendo un mismo guarismo para todos los superiores a la misma.  
Otro aspecto que se debe tener en cuenta respecto a la situación de la visualización de 
contenido en WeChat, es que a causa del carácter en cuanto al formato de la publicación, 
tal y como se ha expuesto en los capítulos anteriores, puede comprobarse que las 
publicaciones en WeChat presentan un formato de revista digital, siendo la primera 
publicación la principal y teniendo un papel más secundario el resto de las visualizaciones; 
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por lo tanto, en el mercado chino, los datos de la primera publicación son el principal 
criterio de logro en el impacto de su promoción, sobre todo, cuando el dato presenta el 
“100,000+” veces, se considera como un criterio importante para nuestra investigación, 
debido a que no hay manera de investigar los datos reales de los seguidores de WeChat. Es 
por ello que nos referimos especialmente a los datos de “100,000+” de la primera 
publicación de las cuentas de marcas.  
En primer lugar, comparamos a continuación las visualizaciones de las marcas en las dos 
redes sociales:  
Facebook: (Promedio de visualizaciones de contenidos / Total de seguidores ) * 16
% =  Porcentaje de visualizaciones. 
WeChat: (Promedio de visualizaciones de contenidos  /100,000) * % = 17
Porcentaje de visualizaciones. 
Tabla 34: Resultado 2A 
Fuente: Elaboración propia. 
Visualización de contenidos en Facebook y WeChat (promedio)  














visualizaciones. (Basado en 
la cantidad de  “100,000+”)
Zara 9283 0,035% 45827 45,827%
Mango 25820 0,024% 2250 2,225%
Loewe 5916 0,990% 10766 10,766%
McDonald´s 154444 0,200% 99940 99,94%
Starbucks 34513 3,752% 98488 98,488%
KFC 67478 0,133% 99770 99,77%
 Los contenidos son de formato de vídeo ; imagen GIF en Facebook16
 Todos los contenidos publicados en WeChat. 100,000 es la máxima cifra publicada.17
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Así pues, comprobamos que entre aquellos contenidos publicados en Facebook y WeChat 
donde pueden observarse los datos de visualizaciones (vídeos e imágenes GIF de Facebook 
y todos los de WeChat), no pueden hacerse comparaciones fiables, dado que no comparten 
el mismo sistema en el análisis de su porcentaje.  
• Por lo tanto, tan solo nos fijamos en las publicaciones activas de las marcas en ambas 
redes sociales: en Facebook puede notarse que Starbucks España ocupa un alto lugar en 
el número de publicaciones con el formato dicho –vídeo o imagen GIF, y logra con ellas 
la cifra más alta de visualización por parte de sus seguidores respecto al resto de marcas; 
y en el otro extremo es Mango la que tiene un menor número de actuaciones.  
Debe destacarse el resultado de Loewe, que a pesar de tener menos publicaciones con 
datos de visualizaciones, cuenta con un mayor consumo de seguidores que Zara y Mango, 
por lo que puede deducirse que esta marca consigue un mayor efecto publicitario con la 
promoción de sus publicaciones. 
• Y en la red social WeChat, es notable el hecho de que las marcas de restauración son 
más activas y logran más visualizaciones que las marcas españolas de moda; McDonald
´s China (99,94%), KFC China (99.77%), Starbucks China (82%). A la vista de estas 
cifras, podemos afirmar que sus contenidos logran una  promoción más amplia y un 
consumo muy activo por parte de los seguidores, y tienen una adhesión alta con los 
consumidores. Destacando que las marcas de moda, como Zara superan en más 
ocaciones una visualización de 100,000+; mientras que Mango y Loewe reciben menos 
visualización. 
Con estos datos de WeChat, podemos deducir que las marcas de restauración internacional 
en China tienen un número superior de seguidores, y las marcas españolas de moda tienen 
muy pocos seguidores en comparación con las marcas de alimentos. 
• Otro resultado a destacar es que si se analizan los activos según el consumo de 
publicaciones, las marcas internacionales de alimentos como Starbucks España y 
Starbucks China tienen la capacidad de mantener un alto consumo en las dos redes 
sociales Facebook y WeChat. Si comparamos los datos promedios de visualización total 
durante un año entre las 6 marcas en cada red social, en Facebook sus resultados revelan 
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que, aunque McDonald´s España presenta una alta visualización en sus publicaciones, al 
ser comparado con el gráfico anterior, el porcentaje del consumo entre sus seguidores es 
muy pequeño (0,2% de una totalidad de 77.229.459),  de lo que puede deducirse que la 
capacidad de influencia publicitaria no consigue la eficacia esperada. 
Tabla 35: Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia. 
Pueden sacarse otras conclusiones revisando el porcentaje de visualización de las marcas 
en cada red social, si bien es necesario utilizar cálculos diferentes, puede deducirse 
también que la mayor capacidad para promocionar las publicaciones y tener una alta 
adhesión publicitaria con sus seguidores, en las dos redes sociales se encuentran en las 
marcas de alimentos Starbucks, KFC y McDonald´s. Entre las marcas españolas de moda, 
Zara consigue mayor eficiencia que Mango y Loewe en las dos redes sociales.  
• Resultado 2B: “Me gusta” y “Comentario”  
Resumimos todos los datos recopilados sobre contenidos del engagement en los aspectos 
de “Me gusta”, “Comentario” y “Compartir”; para ello, comparamos los promedios de los 
engagements de cada uno de ellos en WeChat y Facebook, y así poder deducir y determinar 
a continuación el nivel de la participación de los seguidores en las publicaciones de las 
marcas seleccionadas. Según los datos expuestos, vemos en primer lugar una diferencia 
notable de las publicaciones entre Facebook y WeChat: ambas contemplan un diferente 
engagement para los usuarios públicos.  
Ranking del porcentaje de visualizaciones de marcas en cada red social 
Facebook WeChat 
Starbucks  España   (3,752%) McDonald´s China    (99,94%)
KFC España    (0,133%) KFC China    (99,77%)
McDonald´s España  0,200%) Starbucks    (98,488%)
Loewe   (0,990%) Zara   (45,827%)
Zara   (0,035%) Loewe  (10,766%)
Mango    (0,024%) Mango (2,225%)
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Tabla 36: Resultado 2B 
Fuente: Elaboración propia. 
Comparamos pues los datos promedios del engagement de las marcas en las dos redes 
sociales, pero respecto a los contenidos comunes en los grupos, “Me gusta” y 
“Comentario”. 
• Facebook 
Paso 1: (Cantidad de “me gusta” de cada publicación/ Total de seguidores) *% = 
Porcentaje de “me gusta” de cada publicación. 
Paso 2: Calcular el promedio del porcentaje de “me gusta”.  
Paso 1: (Cantidad de “comentario” de cada publicación/ Total de seguidores) *% = 
Porcentaje de “comentario” de cada publicación. 
Paso 2: Calcular el promedio de porcentajes de “comentario”. 
Tabla 37: Resultado 2B de Facebook 





Me gusta Comentario Compartir 
Facebook ☑ ☑ ☑ ☑ ☑
WeChat ❌ ☑ ☑ ☑ ❌
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Fuente: Elaboración propia. 
• En Facebook se aprecia que aunque haya una alta cantidad de “me gusta”, sus 
porcentajes son muy bajos, lo cual es debido a la gran base de seguidores existentes en 
ese apartado. Starbucks España presenta un mayor porcentaje de “me gusta” por parte 
de sus seguidores, y la causa radica en que recibe la segunda mayor cantidad de “me 
gusta” (1.072 veces), siendo su base de seguidores menor que la de las dos empresas  de 
restauración (solo 966.190 seguidores). También estos datos nos indican que a pesar de 
contar con pocos seguidores españoles, la participación de éstos es notablemente activa 
en la cuenta de Starbucks España, lo cual significa, sin lugar a dudas, que sus 
publicaciones de promoción poseen una alta adhesión publicitaria con ellos, siendo 
mayor que en otras marcas investigadas.  
• En el caso de KFC España, solo recibe un porcentaje de 0,0004% de los seguidores que 
marcan “me gusta” de los 50.626.906 con los que cuenta en total. Al ser la marca que 
recibe un menor porcentaje en el engagement de “me gusta”, puede deducirse que KFC 
España no consigue una alta capacidad de adhesión publicitaria, por lo que debido a la 
falta de eficacia, sus seguidores de Facebook no interactúan con la intensidad y 
frecuencia de participación y comunicación que la empresa desearía.  
El porcentaje del engagemente de publicaciones en Facebook (promedio) 
Facebook Promedi



























Zara 161 0,0005% 9 0,00002% 8 0,002%
Mango 678 0,006% 23 0,00021% 25 0,00022%
Loewe 349 0,058% 6 0,001% 29 0,005%
McDonald
´s
6492 0,008% 577 0,001% 372 0,00048%
Starbucks 1072 0,111% 114 0,012% 43 0,004%
KFC 201 0,0004% 107 0,00021% 73 0,000143%
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• En el aspecto de participación de “comentario”, se nota que las cantidades y los 
porcentajes son mucho más bajos que en otros aspectos del engagement (“me gusta” y 
“compartir”), así que puede deducirse que en las interacciones entre la marca y los 
seguidores, la actividad digital “comentario” es una acción poco activa en relación con 
el resto de las actividades. Comparando los datos de “comentario” entre las marcas, se 
concluye que Starbucks España sigue siendo la marca que recibe un mayor porcentaje 
también en esta acción; de nuevo se comprueba que esta empresa consigue una alta 
adhesión con sus seguidores.  
• Zara es la marca que recibe un porcentaje menor (0,00002%) en la acción de 
“comentario” entre su gran grupo de seguidores (26.525.253); las acciones de 
“comentario” no logran por lo tanto una alta participación, de lo que se deduce que la 
comunicación digital a través de las acciones digitales entre Zara y sus seguidores no es 
activa.  
• En el aspecto de “compartir”, esta acción digital también consigue menos porcentaje 
que la acción de “me gusta”; dentro de las marcas; Loewe (0,005%), Starbucks España 
(0,004%) y Zara (0,002%) son las tres marcas que tienen una mayor actividad, y 
comparando todas las marcas entre sí, Starbucks España es la más activa entre todas 
ellas, logrando una alta adhesión comunicativa y publicitaria con sus seguidores.  
• WeChat  
La fórmula para calcular el porcentaje de engagemente es:  
Paso 1: (Número de “me gusta” de cada publicación/ Cantidad de visualizaciones de cada 
publicación) *% = Porcentaje de “me gusta” de cada publicación. 
Paso 2: Calcular el promedio del porcentaje de “me gusta”.  
Paso 1: (Número de “comentario” de cada publicación/ Cantidad de visualizaciones de 
cada publicación) *% = Porcentaje de “comentario” de cada publicación. 
Paso 2: Calcular el promedio de porcentajes de “comentario”. 
Tabla 38: Resultado 2B de WeChat 
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Fuente: Elaboración propia. 
• A través de los dos gráficos, se aprecia que en la exposición de los porcentajes, algunas 
marcas, aunque reciban una baja cantidad de “Me gusta” o “Comentario”, como 
Mango China (10 “Me gusta” y 2 “Comentario” de promedio); ello supone sin 
embargo un porcentaje (0,594%) mayor que el de la marca Zara China (0,246%), a pesar 
de que la marca Mango China presente un número de “Me gusta” 10 veces superior a 
Zara China (115 veces); esta circunstancia es causada por el tamaño de la base de 
seguidores. Y lo mismo ocurre con el engagement “comentario”. 
A continuación, comparamos los datos en Facebook y WeChat:  
Tabla 39-40: Resultado de conclusiones 
El porcentaje del engagement de publicaciones  en WeChat (promedio) 
WeChat Promedio de  





promedio de  
“Comentario”  
(veces)
Porcentaje de “ 
Comentario”  
Compartir 
Zara 115 0,246% 6.125 0,011% x
Mango 10 0,594% 2 0,076% x
Loewe 52 0,125% 5 0,009% x
McDonald
´s
1124 1,124% 8.7 0,009% x
Starbucks 1288 1,302% 14.5 0,000% x
KFC 1696 1,696% 15 0,015% x
Comparación del engagemente de “Comentario” entre Facebook y WeChat 
Facebook WeChat 
Zara 0,00002% 0,011% 
Mango 0,00021% 0,076% 
Loewe 0,001% 0,009% 
McDonald´s 0,001% 0,009% 
Starbucks 0,012% 0,000% 
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Fuente: Elaboración propia. 
• En la comparación de “Me gusta” y “Comentario”, podemos ver que las marcas tienen 
un mayor porcentaje en WeChat que en Facebook, y la causa puede deberse a la brecha 
que presenta la base de comparación. En Facebook, la  base mínima de tamaño es la de 
la marca Loewe (597.498 seguidores), y no puede determinarse este dato en WeChat, a 
causa de que no hay manera de conseguir datos reales de seguidores en esta red social, 
donde se toma un tamaño de observación que se basa en la visualización de cada 
publicación con un máximo de 100.000 (veces). Por los tanto, conseguimos los datos 
comparados con esta limitación, y a causa de ello, la única conclusión posible es que en 
WeChat, los seguidores tienen una mayor participación que en Facebook. 
• Conclusión y recomendaciones 
Según todos los datos recogidos y presentados en este apartado, concluimos nuevamente 
con un resumen de todos los análisis de las redes sociales Facebook y WeChat, con el 
propósito de lograr un  conocimiento claro, fiable y resumido de las mismas.  
Tabla 41-42: Resultado de conclusiones 
• Facebook 
KFC 0,00021% 0,015% 
Comparación del engagemente de “Comentario” entre Facebook y WeChat 


















































































































Frecuencia de renovación : 
1- 3 días 
Cantidad de publicación renovada cada vez :  
1-3 publicación 
Ranking de participaciones de marcas en WeChat
Ranking de las cantidades 
de publicaciones 
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Fuente: Elaboración propia. 
Con la conclusión de los datos recopilados a través de las publicaciones de las redes 
sociales, se concluye que entre las marcas seleccionadas, las acciones digitales en 
Facebook y WeChat son muy desiguales, siendo la causa de esta diferencia el distinto uso 
de publicación de cada red social y sus modelos diferentes del engagement. Por lo tanto, en 
esta investigación, ha sido necesario utilizar diferentes métodos para analizar las cifras 
según las particularidades de cada red social.  
• En Facebook, las marcas suelen renovar las publicaciones con alta frecuencia, con un 
promedio de 1-3 publicaciones diarias, cada una de ellas con un contenido 
independiente. Pero la participación de los seguidores no logra ser tan activa como la 
frecuencia de publicación por parte de las marcas. La mayoría de los datos del 
engagement en Facebook son públicos, por lo que resulta más sencillo conseguirlos.  
• En WeChat, las marcas no son tan activas, es debido a que el formato de publicaciones 
es diferente al de Facebook, similar a una revista digital que reúne una serie de 
publicaciones de forma conjunta. Por esta razón, los contenidos suelen renovarse cada 
6-7 días (en la mayoría de las ocasiones), agrupando 4-6 publicaciones en cada 
renovación.  
Además, las cifras del engagement no son fáciles de conseguir, ya que en algunos sectores, 
como por ejemplo la cantidad de seguidores, sus cifras de visualización son “secretas” y 

























Frecuencia de renovación :  
6-7 días
Cantidad de publicación renovada cada vez :  
4 - 6 publicaciones  
Ranking de participaciones de marcas en WeChat
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y el análisis, a pesar de la baja cantidad de renovación en las publicaciones, puede 
apreciarse que la participación de los seguidores en las cuentas de marcas es alta, sobre 
todo en las marcas de alimentos internacionales, donde son más participativos que en las 
marcas españolas de moda. Resulta pues evidente que las marcas de alimentos tienen alta 
adhesión publicitaria con sus seguidores.  
5.4.3 Tipo de contenidos 
Investigación II.2: Definir y comparar la estrategia comercial de publicaciones y los 
diversos modelos adoptados por las marcas en las redes sociales WeChat y Facebook a 
través de los contenidos publicados. Se realiza siguiendo pautas de observación del modelo 
1.  
• Resultado 3: Distinta estrategia de publicación en WeChat y Facebook 
• Resultado 3A : Tipo de contenidos publicados 
Cuando se observan los contenidos publicados por las marcas en sus cuentas para hacer 
promociones en las redes sociales, pueden distinguirse dos grupos diferentes:  
a. Contenido no comercial 
b. Contenido comercial 
Analizando las características de ambos, se puede apreciar el tipo de contenido más 
utilizado por las marcas, y a través de las actividades digitales que adoptan para 
comunicarse con sus seguidores, comprender que tipos son los más eficaces para dicho 
propósito. Su definición la hacemos pues, con el criterio del propósito perseguido con las 
informaciones incluidas en las publicaciones; caso de que exista una promoción de sus 
productos, se define como tipo de contenido comercial, y si la información dada no incluye 
ninguna información comercial o no menciona las características de ningún producto, 
establecemos que se trata de un tipo de contenido no comercial.  
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Además, con los caracteres distintivos de WeChat y Facebook y su forma diferente de uso, 
podemos afirmar que los tipos de contenidos publicados presentan diferencias entre las dos 
redes sociales. Con la observación de los contenidos comerciales, vemos que se suelen 
promocionar los productos a través de informaciones relevantes y actividades publicitarias; 
en los contenidos no comerciales, se suelen publicar fotos alegres y desenfadadas de 
fiestas, paisajes, actividades relativas a la empresa, su historia, su actualidad, etc. 
Concluimos con los siguientes datos: 
Tablas 43-44: Resultado 3A  
• Facebook: porcentaje del contenido comercial 
• WeChat: porcentaje del contenido comercial 
Fuente: Elaboración propia. 
Tipos de contenidos publicados en Facebook
Marca Cantidad total de 
publicaciones




Zara 460 publicaciones 2,6% 97,3%
Mango 291 publicaciones 15,1% 85%
Loewe 178 publicaciones 13,2% 87%
McDonald´s 317 publicaciones 17% 83,3%
Starbucks 146 publicaciones 12% 88%
KFC 132 publicaciones 5% 95%
Tipos de contenidos publicados en WeChat
Marca Cantidad total de 
publicaciones




Zara 176 publicaciones 2,8% 97,2%
Mango 249 publicaciones 7,2% 92,8%
Loewe 68 publicaciones 19% 81%
McDonald´s 173 publicaciones 17% 83%
Starbucks 223 publicaciones 3,2% 96,8%
KFC 317 publicaciones 17,8% 82,2%
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Según los porcentajes observados en la tabla anterior respecto a los dos tipos de 
publicación, se observa que la tendencia es claramente favorable hacia los contenidos 
comerciales con el fin de promocionarse en las redes sociales. Este tipo de contenido ocupa 
más del 80% de la totalidad de las publicaciones, y para el tipo no comercial se reserva 
únicamente el 5 – 15% restante. De ahí deducimos que el primer tipo es la principal 
estrategia digital de las marcas para comunicarse con sus seguidores en las redes sociales, 
por lo que podría considerarse que estas plataformas funcionan prácticamente como un 
canal publicitario. 
Comparando los datos de todas las marcas en ambas redes sociales, Zara (97%) es la marca 
que publica más contenidos comerciales, lo que confirma que su cuenta se usa casi 
exclusivamente como una forma de hacer publicidad entre sus seguidores para 
promocionar sus productos, principalmente del terreno textil. El resto de marcas, aunque 
con menores porcentajes, han adoptado también una estrategia similar en las redes.  
Tabla 45: Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia. 
En resumen, las actividades digitales en las redes sociales consisten en publicar contenidos 
comerciales para sus seguidores, usando estas dos redes sociales como sus principales 
plataformas publicitarias; la intención final en la tarea de comunicarse con sus seguidores 
es proporcionar informaciones sobre los productos y la propia imagen de la marca, 
intentando conseguir así una alta adhesión de sus clientes y contar con una plataforma 
publicitaria en la era digital.  
Porcentaje de contenidos comerciales en Facebook y WeChat 








Por lo tanto, publicando de forma mayoritaria contenidos comerciales para promocionar 
sus productos, las empresas persiguen como fin último el contar con una publicidad 
actualizada y adaptada a los tiempos digitales.   
• Resultado 3B: La estrategia publicitaria a través de los tipos de contenidos 
publicados 
Centramos ahora nuestra atención en todos los contenidos publicados por las marcas, tanto 
comerciales como no comerciales, en Facebook y WeChat, y los clasificamos según el 
formato utilizado para su publicación. Los diferentes formatos que se observan son los 
siguientes:  
a. Texto, b. Foto, c. Vídeo, d. Música, e. Mixto.   
Con referencia a este aspecto y tras un análisis de los datos obtenidos, se puede definir el 
carácter distinto de promoción publicitaria en cada red social, y respecto a las marcas, qué 
forma de promoción prefieren utilizar para transmitir sus informaciones comerciales y no 
comerciales. Recogiendo los datos, y combinándolos con las cifras del engagement 
anterior, es factible investigar qué formato o estrategia publicitaria logra conseguir un éxito 
mayor entre sus seguidores en sus promociones comerciales.  
En primer lugar, se presentan los datos promedios de los tipos de contenido entre las 
marcas. 
• Facebook 
Tabla 46: Resultado 3B de Facebook 

























Zara 460 0,3% 0,9% 3,3% x 66% 29%% x x
Mango 291 X x x x 83% 15,4% x a+d 
1.4
%
Loewe 178 0,5% x x x 65,7% 33,7% x x
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Fuente: Elaboración propia. 
Al sacar conclusiones de los porcentajes obtenidos por los diferentes formatos de 
contenido publicados por cada marca observada, en Facebook, por el carácter de uso de la 
publicación, se observan dos tendencias principales: 
• La primera tendencia es que el mayor número de publicaciones prefieren utilizar los 
formatos mixtos, según se aprecia en la tabla presentada al observar los apartados a+b 
(Texto + foto), a+c (Texto+vídeo) y otros; los formatos simples de foto o texto se utilizan 
de forma muy puntual, dado que su eficacia es notablemente menor a efectos de 
promoción, lo cual puede constatarse aceptando, que por regla general, la unión de 
ambos es la manera más aceptada y transmitida en las redes sociales, y así se refleja 
también en las cifras presentadas.  
• Por lo tanto, el aprovechar este formato mixto es la estrategia de promoción preferida en 
Facebook, puesto que su combinación forma un mensaje completo donde el texto ofrece 
una explicación detallada del contenido, y la foto ayuda a promocionar la estética de la 
marca construyendo una imagen atractiva que atraiga la atención de sus seguidores.  
• La segunda tendencia es que los grupos con formato: a+b (texto + foto) y a+c (texto + 
vídeo) son los más utilizados en comparación con otras combinaciones (solo hemos 
detectado un caso de a+d, texto + música), y ninguna marca ha utilizado la combinación 
de a+b+c (texto + foto + vídeo); la causa radica en que según el funcionamiento de 
publicación en Facebook, solo se permite insertar un único archivo a elegir entre foto, 
vídeo y música, y por lo tanto, no hay manera de que aparezcan a la vez dos de ellos de 
forma conjunta.  
Así pues, como anteriormente se ha expuesto, la combinación de formatos es la manera 
preferida para realizar promociones, y dentro de ellas, la combinación de a+b (texto + foto) 
McDonal
d´s
317 0,5% x x x 66% 33,5% x x
Starbucks 146 x 1,4% x x 88% 11% x x
KFC 132 1,6% x x x 7,.6% 19,6% x x
Facebook: Datos promedios del tipo de contenidos publicados 
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es la más utilizada, estando la causa en el hecho de que el texto y la foto son los dos 
formatos más consumidos por los usuarios de las redes sociales.  
• WeChat 
Tabla 47: Resultado 3B de WeChat 
Fuente: Elaboración propia. 
Según se concluye de los porcentajes reflejados en WeChat, también existen dos tendencias 
claras, por las cuales podemos señalar el carácter de las publicaciones en WeChat:  
• En esta red, tampoco se suelen utilizar formatos simples, como solo texto, solo foto, 
etc., y concretamente, el “texto” y la “música” nunca se utilizan aislados por las marcas; 
y entre todas las marcas, solo Zara ha utilizado en escasas ocasiones el formato simple 
de “foto”, “vídeo”, siendo el primero el que más se ha elegido entre los dos, por lo que 
podemos considerar que dado su carácter de marca de moda, la foto es la fuente más 
adecuada para promocionar sus productos. También en WeChat, la combinación de los 
formatos es la principal opción para las publicaciones, por lo que no cabe duda de que al 
pensar en el consumo, las marcas optan por contenidos atractivos para el cliente 
potencial. 
































Zara 176 x 9% 0.5% x 65% 6.8% x 19% x
Mango 249 x x x x 92% x 0,4% 7,2% x
Loewe x x x x 81% x x 19% x
McDonald´s 173 x x x x 93% x x 7% x
Starbucks 223 x x x x 97% x x 2,2% a+d 
0.04
%




• La segunda tendencia es que entre todas las combinaciones de formatos, en WeChat se 
utilizan más el formato de a+b (texto + foto); y a+b+c (texto + foto + vídeo); muy pocas 
veces se utiliza a+d (texto + música) y formato mixto de todos ellos; a+b (texto + foto) 
sigue siendo la manera más utilizada, lo cual significa que a la hora de transmitir 
información en las redes sociales, los contenidos más consumidos se publican con el 
formato de texto y la foto. La combinación de ambos es la estrategia de promoción más 
acertada para los seguidores.  
Tabla 48: Resultado de conclusiones 
Fuente: Elaboración propia. 
Comparando las dos tablas de cada red social sobre su formato de promoción, se concluye 
que a causa del carácter diferente de publicación de cada una de ellas, en sus maneras y 
estrategias a la hora de promocionar un contenido existen similitudes y diferencias.  
• Lo más común es que la combinación de texto + foto sea la forma más utilizada para 
contactar con los seguidores; la diferencia es que en Facebook, dado el funcionamiento 
de sus publicaciones, texto + vídeo es la segunda opción más utilizada, y en WeChat, 
puesto que sus características son diferentes, sea texto + foto + vídeo; es esta 
particularidad la que establece las diferencias existentes en el carácter de publicación de 
estas dos redes sociales.   
• Bajo otra perspectiva de observación, y comparando el uso de Facebook y WeChat 
desde el punto de vista de sus seguidores, las publicaciones en Facebook se ofrecen con 
un formato simple y fácil de consumir, es decir, podemos apreciar que los contenidos 
publicados de forma mayoritaria se muestran con la forma de  texto resumido en la parte 
superior acompañado de una imagen adecuada; con ese formato sencillo y breve, el 
consumo por parte de los usuarios es rápido y conveniente. En WeChat, en la mayoría de 
los contenidos publicados, la forma principal de publicación es un artículo y se dedica 
Los formatos más utilizados en las dos redes sociales / Estética 
Facebook a+b  
(Texto + foto)
a+c 
(Texto + vídeo) 
versión corta, simple
WeChat a+b  
(Texto + foto)
a+b+c 
(Texto + foto + vídeo)
versión larga, con 
mucha edición estética
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tiempo para la edición para que sea atractivo a los seguidores, pero sin que implique un 
gasto excesivo de tiempo de visualización.  
• Sin embargo, observando la forma preferente mostrada en WeChat, que se presentaba en 
el capítulo anterior, el formato de publicación es notablemente más largo, como por 
ejemplo, un artículo de revista, o un vídeo sobre el producto, es por ello que los 
contenidos en WeChat suelen incluir varios textos de presentación, en medio de los 
cuales se insertan varias imágenes (en la mayoría 3 imágenes insertadas o más) o 
vídeos; por lo tanto, sus contenidos normalmente son extensos utilizando varios 
formatos mixtos.  
Figura 24: Publicación de Starbucks España en Facebook 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook, abril de 2018. 
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Figura 25: Publicación de Starbucks China en WeChat 
 
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
5.4.4 La funcionalidad insertada en la cuenta de marcas 
Investigación II.3: Comparar las funcionalidades tecnológicas insertadas en las 
cuentas de Facebook y WeChat.  
En esta parte de la investigación, comparamos las funcionalidades de las cuentas en ambas 
redes sociales, referidas a dos aspectos:  
• El uso técnico insertado en los contenidos publicados.  
• Funciones que permiten la manipulación por parte de los seguidores en las cuentas de 
Facebook y WeChat.  
• Resultado 4: Las innovaciones técnicas enriquecen la difusión comercial  
• Resultado 4A: El uso técnico insertado en los contenidos publicados 
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En este apartado, observamos todos los contenidos publicados por ambas redes, y 
analizamos los tipos de usos técnicos permitidos en cada una de ellas. En la siguiente tabla, 
exponemos los tipos que aparecen al menos una vez dentro de la totalidad de los 
contenidos, sin especificar su frecuencia de uso:  
Tabla 49: Resultado 4A 
El uso técnico insertado en los contenidos publicados
             Facebook            WeChat
Zara
Comprar a través del link que se 
muestra en la web oficial de compras 
Entrar directamente en la página de 
compra pulsando en la foto sin salir de 
WeChat 
Entrar en la  web oficial de compra 
pulsando en la foto
Insertar un mini programa (acceso 
directo a app)
Deslizar la foto para ver más productos Deslizar la foto para ver más 
productos 
Mango
Comprar a través del link que se 
muestra en la web oficial de compras
Utilizar el código de la foto para saltar 
a la página web de compras. 
Promocionar con tag Comprar a través de la foto 
Loewe 
Comprar a través del link que se 
muestra en la web oficial de compras
Deslizar la foto para ver más 
productos 
Promocionar con tag 
McDonald´s
Promocionar con tag Insertar un mini programa (acceso directo a app)
Comprar a través del link que se 
muestra en la web oficial de compras
Actividad online (encuesta online, 
cupón digital colectivo, donación 
online en la red social, etc.) 
Deslizar la foto 
Starbucks
 Calendario y actividad online Actividad online (encuesta online, 
donación financiera online)  
Click en la foto  para entrar en la web 
oficial sin salir de Facebook
Click en la foto para saltar a app 
directamente 
Promocionar con tag 
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Fuente: Elaboración propia. 
A través de la comparación de los usos técnicos insertados en las dos redes sociales, 
podemos afirmar que éstos se muestran en diferentes aspectos, algunos con una misma 
intención, pero con distinta manipulación.  
• Veamos un ejemplo concreto; la realización de una compra online a través de una foto 
del producto tiene la misma intención en ambos casos, pero en Facebook, la mayoría 
prefiere utilizar la manera tradicional de entrar en su página web a través del link que se 
ofrece, y solo Zara y Starbucks permiten el uso técnico de “Click en la foto para entrar 
en la web oficial sin salir de Facebook”; de forma similar, en WeChat, se realiza la 
compra pulsando en la foto para entrar en la página donde se ofrecen los productos, 
pagando con el sistema de “Pago de WeChat”, lo que supone un proceso completo sin 
salir de WeChat.   
En otro aspecto, en Facebook, la manera de promocionar el contenido publicado se realiza 
añadiendo varios hashtags (#) relacionados, y sin embargo en WeChat, dada su forma de 
publicación con una lista de lectura, no se ofrece el funcionamiento de hashtags para la 
promoción. En este sentido, se considera que las publicaciones en Facebook se 
promocionan con sus propios contenidos y con el apoyo de hashtags, sin embargo, los 
contenidos de WeChat limitan más su promoción, al ofrecerse en un entorno cerrado para 
los seguidores, y su propagación al público depende de la difusión del contenido.  
Por otra parte, en las dos redes sociales también se ofrecen varias actividades online, con la 
observación de que, en Facebook, las actividades son los calendarios digitales para cursos 
online, y en WeChat, las marcas ofrecen más tipos de actividades, como el cupón colectivo 
en la red social, encuestas online o donación financiera digital. Además, en WeChat se 
KFC
Promocionar  con el link mostrado en 
la web oficial de compras
Comprar a través de la foto 
Promocionar con tag 
Actividad online (encuesta online, 
cupón digital colectivo en la red 
social, etc.) 
Entrar en una nueva página de 
publicación publicitaria HTML 5 
El uso técnico insertado en los contenidos publicados
             Facebook            WeChat
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inserta el acceso a un “Mini programa” para los seguidores, lo que según explicado en el 
anterior capítulo, es un modo de acceder al app sin necesidad de descargar la aplicación.  
• En consecuencia, puede deducirse que en WeChat se ofrecen más tipos de actividades 
online para las cuentas de las empresas, lo cual supone un mayor número de 
oportunidades para comunicarse con los seguidores, al contrario de lo que sucede con 
los contenidos de Facebook, cuyos usos técnicos de actividad online son más simples y 
limitados.  
• En un último aspecto, la posibilidad de “deslizar la foto para ver más productos”, se 
encuentra en las dos redes sociales, pero en Facebook solo Zara ha insertado este 
funcionamiento, y en WeChat lo han utilizado diversas marcas. 
• Así pues, se deduce que en las dos redes sociales, la marca Zara contiene una forma de 
manipulación más avanzada, ya que en sus cuentas de ambas redes se insertan varios 
funcionamientos avanzados con mayores ventajas para la promoción y el servicio a sus 
seguidores. En un último aspecto, la posibilidad de “deslizar la foto para ver más 
productos”, se encuentra en las dos redes sociales, pero en Facebook solo Zara ha 
insertado este funcionamiento, y en WeChat lo han utilizado diversas marcas. 
En resumen, concluimos exponiendo los usos técnicos en Facebook y WeChat según lo 
observado en las distintas marcas analizadas:  
Tabla 50: Resultado de conclusiones  
Fuente: Elaboración propia. 
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WeChat Comprar a 
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• Resultado 4B: Menú de funcionalidades en las cuentas de marcas  
Respecto a las funciones de menú en las cuentas de la red social, nos referimos a las 
funcionalidades ofrecidas por la red social al titular de la cuenta y a sus seguidores, en el 
aspecto de las posibilidades que se ofrecen a una cuenta empresarial; a través de una 
comparación, podemos conocer la diferencia de los usos técnicos en WeChat y Facebook. 
En primer lugar, queremos destacar que WeChat presenta una estructura de menú de 
funcionalidad muy distinta a la de Facebook, ya que sus páginas de cuenta, tal y como 
aclaramos en el anterior capítulo, son un espacio propio para las marcas, y dentro de ella, 
los dueños pueden editar y añadir todo tipo de servicios que consideren oportunos; por lo 
tanto, cada cuenta ofrece diferentes categorías de servicios que se define como “menú de 
servicio”, lo que consigue que cada cuenta de WeChat se considere una “tienda digital”. 
Facebook no tiene esta característica, y por lo tanto, a continuación presentamos el menú 
de servicios de cuenta correspondientes únicamente a WeChat:  
• WeChat  
Tablas 51-56: Resultado 4B de WeChat 
Zara /WECHAT
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ? (De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú  de servicios Cuando se entra en sub 
- menú de servicios
Qué se realiza 
en los 
contenidos 
1. Nuevo producto 
de la última semana
- Primavera -verano / Mujer  
- Primavera -verano / TRF 
- Primavera -verano /
Hombre 
- Primavera -verano / Niño
Entrar en la nueva 
página de compra online 
(misma pantalla que en 






en la web y 
app, sin salir 
de WeChat. 
2. Producto de 
recomendación de la 
última semana 
- Serie de Studio / Ropa  
- Serie de Studio/Experiencia 
AR  
- TRF/ Vestido  
- Hombre/ T-shirt 
- Niño/ Pantalones 
Entrar en la nueva 
página de compra online  
(misma pantalla que en 
la web o app) sin salir de 
WeChat.
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Fuente: Elaboración propia. 
3.Información - Únete a nosotros  
- Tiendas  
- Suscribir con correo  
- Descargar App 
Entrar en la nueva 
página de compra online  
(misma pantalla que en 
la web o app) sin salir de 
WeChat.
¿Hay funcionalidad 
de Mini programa 
en la cuenta? 
Si 
Zara /WECHAT
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ? (De izquierda a derecha) 
Loewe/WECHAT
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ? (De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú de servicios Cuando se entra en 
sub - menú de 
servicios
Qué se realiza en 
los contenidos 
1. Sobre nosotros - Historia de Loewe 
- Director Creativo 
- Grupo profesional de 
Loewe 
- Fundación de Loewe 
- Localización de tiendas 
Recibir una 
publicación 
histórica  de 
presentación de 
cada categoría en la 
misma pantalla de 
WeChat  
Leer la publicación 
en WeChat 
2. Producto de 
recomendación
- Recomendación de nuevo 
producto 
- Bolsos 
- Accesorios de moda 
- Serie de Mujer 
- Serie de Hombre 
Entrar en la nueva 
página de compra 
online de web 
Mismo proceso que 
el ofrecido en la 
web oficial 
3. Fashion Show de 
otoño e invierno 
2018
- Momentos de Fashion 
Show 
Entrar en la  nueva 
página de la web 
oficial en versión 
inglesa 
Mismo proceso que 
el ofrecido en la 








Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. 
Mango/WECHAT 
¿Qué hay en su barra de servicios (funcionalidades) ?( De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú de 
servicios
Cuando se entra en 
sub - menú de 
servicios
Qué se realiza en 
los contenidos 
1. Compra  online - Serie de Mujer  
- Serie de Hombre 
Cuando se entra en sub 
- barra de servicio 




- Tendencia de fashion  
- Viaje de Mango  
- Recomendación por 
Blogger 
- Búsqueda de tiendas 
- Política de afiliación  
Entrar en la nueva 
página de compra 
online de la web 
Mismo proceso que 
el ofrecido en la 
web oficial
3. Socio VIP - Ventaja de ser socio Recibir una 
publicación histórica  
de presentación de 
cada categoría en la 
misma pantalla de 
WeChat 
Leer la publicación 
en WeChat 
¿Hay funcionamiento : 




Fuente: Elaboración propia. 
McDonald´s / WECHAT
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ?( De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú de 
servicios 
Cuando se entra en 
sub - menú de 
servicios
Qué se realiza en 
los contenidos 
1. Palabra de Starbucks - Tarjeta de socio  de 
Starbuck  
Entrar en la nueva 
página de compra con 
tarjeta de socio 




- Donación a la 
protección de la 
Tierra por comprar en 
Starbuck  
- Producto de café 
con helado  
- Producto de café 
frío  
- Nueva serie de 
desayuno 
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio. 
Recibir una 
publicación histórica  
de presentación de 
cada categoría  en la 
misma pantalla de 
WeChat 
Entrar en el 
proyecto de 
donación de 
proyecto  de Tierra. 
Leer la publicación
3. Sobre nosotros - Historia de marca  
- Pasión de Starbucks 
- Club de Starbucks 
- Join en Starbucks 
- Centro de cliente 
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio.
Leer la publicación 
en WeChat 
¿Hay funcionalidad: 




Hay una funcionalidad en la  página de presentación de cuenta: 
“Entrar en la página web directamente” 
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Fuente: Elaboración propia. 
KFC/ WECHAT
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ?(De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú de 
servicios 
Cuando se entra en 
sub - menú de 
servicios
Qué se realiza en 
los contenidos 
1. Descuento  online - Descuento online
- Libro infantial 
rebajado 
20% en coca cola 
rosa 
Menú de día (desde 
17 yuanes) 
- Descuento de día 
20 de mayo (festivo).
Entrar en la nueva 
página de compra con 
tarjeta de socio 
Comprar en  
WeChat 
2.Servicio automático - Envío s domicilio 
- Pedido en móvil 
- Descargar App 
- Tarjeta de VIP 
- Reservar la fiesta 
de cumpleaños
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio. 
Recibir una 
publicación histórica  
de presentación de 
cada categoría  en la 
misma pantalla de 
WeChat 
Entrar en el 
proyecto de 
donación de 
proyecto  de Tierra. 
Leer la publicación
3. VIP Wow - Código VIP
- Mi cuenta 
- Descuento en cada 
martes 
- Tienda VIP
- Privilegio de VIP 
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio.
Leer la publicación 
en WeChat 
¿Hay funcionalidad: 




Fuente: Elaboración propia. 
Starbucks/ WeChat
¿Qué hay en su menú de servicios (funcionalidades) ?( De izquierda a derecha) 
Funcionalidad 
principal 
Sub - menú de 
servicios
Cuando se entra en 
sub -menú de 
servicios 
Qué se realiza en 
los contenidos 
1. Palabra de Starbucks Tarjeta de socio  de 
Starbuck 
Entrar en la nueva 
página de compra con 
tarjeta de socio 




- Donación a la 
protección de la 
Tierra por comprar en 
Starbuck  
- Producto de café 
con helado  
- Producto de café 
frío  
- Nueva serie de 
desayuno 
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio. 
Recibir una 
publicación histórica  
de presentación de 
cada categoría  en la 
misma pantalla de 
WeChat 
- Entrar en el 
proyecto de 
donación de 
proyecto  de Tierra. 
- Leer la 
publicación
3. Sobre nosotros - Historia de marca  
- Pasión de Starbucks 
- Club de Starbucks 
- Join en Starbucks 
- Centro de cliente 
Entrar en la nueva 
página del proyecto de 
socio.
Leer la publicación 
en WeChat 
¿Hay funcionalidad Mini 
programa en la cuenta ? 
Sí
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Observando los menús presentados, podemos apreciar que las cuentas en WeChat, 
aprovechando las posibles categorías, ofrecen servicios correspondientes a cada marca, 
como las de moda, Zara, Mango y Loewe, que se enfocan a la recomendación de sus 
productos; o las marcas de restauración, las cuales están dirigidas a proporcionar 
descuentos y pedidos online.   
Para cada marca, se observa que las categorías reflejan las funciones de las actividades 
online para que su cuenta ofrezca diferentes servicios a los seguidores. En resumen, los 
menús de servicios en las cuentas de WeChat se enfocan en la dirección de las actividades 
digitales tales como recomendación de productos, descuento online, pedido online, etc., y 
los servicios se ofrecen a través de los contenidos publicados, y los usos de aplicación en 
los mismos.   
A continuación, presentamos las páginas de marcas en Facebook, para ver sus diferencias 
respecto a las de WeChat:   
Tablas 57-61: Resultado 4B de Facebook 
Fuente: Elaboración propia. 
ZARA / FACEBOOK 
Funcionalidad añadida en la cuenta 
1. Ir a tienda digital Producto presentado con el formato de foto.  
2. Chat online con Zara Chat online como Atención al cliente 
3. Dejar comentario Los seguidores pueden dejar comentarios en el foro de Facebook. 
Funciona como “Atención al cliente” 
4. Localización de Zara Descubrir las localizaciones de tiendas de Zara
5. Presentación de Zara Informaciones de empresa de Zara 
6. Publicación Contenidos publicados 
7. Foto/ Vídeo publicado Vídeos y fotos publicadas en el foro 
8. Grupo de seguidores Grupo de seguidores 
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Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. 
LOEWE / FACEBOOK 
Funcionalidad añadida en la cuenta 
1. Presentación de Loewe Informaciones de empresa de Loewe 
2. Foto/ Vídeo publicado Vídeos y fotos publicadas en el foro 
3. Publicación Contenidos publicados 
4. Eventos Informaciones de eventos offline de marca 
5. Grupo de seguidores Grupo de seguidores 
MANGO/ FACEBOOK 
Funcionalidad añadida en la cuenta 
1. Ir a tienda digital Saltar a la app de Mango (necesita descargar app Mango) 
2. Chat online con Mango Chat online como Atención al cliente 
3. Publicación Contenidos publicados 
4. Foto/ Vídeo publicado Vídeos y fotos publicadas en el foro 
5. Presentación de Mango Informaciones de empresa de Mango
6. Publicación Contenidos publicados 
7. Grupo de seguidores Grupo de seguidores 
Starbucks/ FACEBOOK 
Funcionalidad añadida en la cuenta 
1. Uso de aplicación Saltar a la app de Starbucks (necesita descargar app Starbucks) 
2. Chat online con Starbucks Chat online como Atención al cliente 
3. Eventos Informaciones de eventos offline de marca 
4. Publicación Contenidos publicados 
5. Foto/ Vídeo publicado Vídeos y fotos publicadas en el foro 
6. Presentación de Starbucks Informaciones de empresa de Starbucks
7. Publicación Contenidos publicados 
8. Localización de Starbucks Descubrir las localizaciones de tiendas de Starbucks
9. Grupo de seguidores Grupo de seguidores 
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Fuente: Elaboración propia. 
A través de las funciones añadidas en la cuenta de Facebook, notamos que la mayoría de 
las cuentas incluyen los mismos menús de funciones, los cuales están enfocados en los 
siguientes puntos: mostrar publicaciones; chatear con la marca; emitir fotos y videos; 
informaciones sobre las marcas; crear grupos de seguidores de la marca a los que se dirige 
una información reservada, respecto a las funciones exclusivas de cada marca. 
Podemos apreciar que en el área de moda, Zara y Mango insertan una tienda digital para 
mostrar sus productos y vender online, y dentro de ellas, Zara es la única cuenta que 
permite comprar los productos de su cuenta sin salir de Facebook, ya que Mango salta 
desde la aplicación a una página de exposición y venta. En el área de restauración, 
Starbucks, KFC y McDonald´s insertan esta posibilidad en la aplicación, pero debe salirse 
de Facebook y entrar en una nueva ventana con la exposición de sus productos.  
Además, la función de localización del usuario y la de evento digital son específicas en 
algunas cuentas de marcas, como Zara, Starbucks, KFC y McDonald´s, las cuales han 
insertado la función de localización para que los seguidores puedan buscar la dirección de 
sus múltiples tiendas; esta posibilidad es una opción encuadrada en su estrategia de 
marketing, ofreciendo a los interesados en sus productos la facilidad de un acceso rápido a 
los numerosos establecimientos que tienen distribuidos a lo largo de toda la geografía 
mundial, lo cual influye en la propia imagen de la marca y en la captación de nuevos 
clientes.  
KFC/ FACEBOOK 
Funcionalidad añadida en la cuenta 
1. Uso de aplicación Saltar a la app de KFC (necesita descargar app KFC) 
2. Chat online con KFC Chat online como Atención al cliente 
3. Publicación Contenidos publicados 
4. Foto/ Vídeo publicado Vídeos y fotos publicadas en el foro 
5. Presentación de KFC Informaciones de empresa de KFC
6. Publicación Contenidos publicados 
7. Localización de KFC Descubrir las localizaciones de tiendas de KFC
8. Grupo de seguidores Grupo de seguidores 
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• Comparación de diferentes versiones del menú de funcionalidades:  
Comparando los menús de funcionalidades de marcas entre WeChat y Facebook, 
descubrimos diferencias muy notables,  que pueden resumirse en las siguientes:  
1. Facebook tiene un modelo común para el menú de funciones, mientras que 
WeChat ofrece una alta autogestión en su diseño a los propietarios de una cuenta 
empresarial. 
En el menú de funciones, Facebook se muestra más regulado y estándar, ya que su 
inserción debe realizarse según las normas de Facebook, sin la capacidad de crear  nuevos 
contenidos en sus funciones; debe optarse por la inclusión de contenidos publicados, 
mensajes entre marcas y seguidores, información de las marcas, y actividades online, y por 
lo tanto vemos que las informaciones son la base de sus posibilidades de función.  
Respecto al modelo de WeChat, su menú de funciones es más flexible sin una regulación 
estricta, es decir, los propietarios cuentan con más libertad de creación de opciones y 
amplia capacidad de diseño y modificación de sus contenidos.  
2. El modelo del menú de funciones de WeChat ofrece más oportunidades de 
promoción de marketing y estrategias de comunicación entre la marca y los 
seguidores. 
Los contenidos del menú de funciones en las cuentas de WeChat ofrecen distintas 
posibilidades de servicio a sus seguidores, y cada marca puede gestionar los diversos 
contenidos que sean necesarios para dar respuesta a las diferentes demandas. Como ya 
hemos comentado anteriormente, las marcas de moda ofrecen servicios centrados en las 
recomendaciones de productos a través de diferentes formatos; y las marcas de alimentos 
se centran en la propagación de descuentos en formatos digitales. Por lo tanto, el menú de 
funciones de marca en WeChat sirve no solamente como plataforma de promoción de 
marketing, sino que también es útil como plataforma de servicios para los seguidores, 
convirtiéndose en una herramienta eficaz de marca que fusiona las características de un 
app con la opción de comunicación propia de una red social.  
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3. En Facebook, la cuenta de marca juega el papel de plataforma de publicación; y 
en WeChat, la cuenta de marca juega el papel de herramienta de app + 
comunicación de red social con los seguidores.  
Resumiendo, según las diferentes formas del menú de funciones, las cuentas de marcas en 
las dos redes sociales ofrecen distintas posibilidades de servicio a los seguidores, y para 
exponer con más claridad esta afirmación, tomamos como ejemplo la cuenta empresarial 
de Zara en Facebook y WeChat para conocer su carácter diferente en ambas plataformas. 
a. Distinto diseño y uso de página de cuenta y menú de funciones entre Móvil y otro 
dispositivo. 
Este aspecto se refiere al diferente modo de pantalla que aparece en Facebook página y 
Facebook móvil. En las siguientes fotos podemos notar que el menú de funciones en la 
cuenta empresarial de Zara varía dependiendo del tipo de soporte: es decir, la cuenta 
empresarial en Facebook, según el soporte de que se trate, presenta una distinta formación 
en el menú de funciones. Lo apreciamos en las siguientes fotos:  
Figura 26: Versión de móvil, cuenta de Zara en Facebook 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook, abril de 2018. 
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Figura 27: Versión de página web de Zara en Facebook 
!  
Fuente: Captura de pantalla de Facebook, abril de 2018. 
• En la versión móvil de Facebook, la localización del menú de funciones se encuentra en 
la parte superior de la pantalla, con un botón resaltado por su tamaño y su color azul 
muy visible, y a su derecha otro menos llamativo con la opción “Enviar mensaje”. 
Debajo de ellos otras opciones accesibles a los usuarios, como “Información”, “Fotos”, 
etc. Esta distribución quiere llamar la atención claramente hacia la opción “Comprar”, 
que ha sido incluida recientemente y que constituye la finalidad principal de la cuenta. 
• En la versión de la página de Facebook, vemos que los botones “Comprar” y “Enviar 
mensaje”, si bien tienen el mismo color, son de un tamaño más moderado y se 
encuentran a la derecha de la pantalla. A la izquierda, y en formato vertical, 
encontramos el menú de funciones, dejando un gran espacio en el centro de la página 
para mostrar artículos seleccionados según las temporadas con algunas de sus 
características, incluido el precio; claro está que esté formato se ve favorecido por un 
mayor tamaño de la ventana en la web que en el dispositivo móvil. 
• Pero quizá la oferta más notable a destacar, es la ventana de chat instantáneo que en la 
página web se ofrece a los seguidores. En ella encontramos que Zara incluye respuestas 
a las preguntas más frecuentes sobre los servicios de compra, o atención personalizada 
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al cliente, función que no encontramos en la versión móvil, y que se trata de la mayor 
diferencia entre los formatos de los dos soportes. 
• Respecto a las cuentas empresariales de WeChat, normalmente se ofrecen todos los 
servicios en el soporte móvil, pero de forma muy similar, lo mismo sucede con la 
versión del escritorio de ordenador, que funciona como una app, y no del modo 
tradicional de una página web. Sin embargo, cuando observamos la versión de WeChat 
en ambos soportes, notamos que WeChat móvil ofrece todos los servicios, mientras que 
en el ordenador solo se presentan los contenidos publicados. Así pues, la diferencia 
entre móvil y ordenador es que en la cuenta del primero existen varias ventanas de 
publicaciones donde se incluyen todos los servicios; sin embargo, en el segundo no se 
presenta la cuenta completa, incluyendo únicamente los contenidos publicados con el 
propósito de emitir un mensaje a sus seguidores.  
En este sentido, WeChat ofrece distinto carácter de uso a los seguidores dependiendo del 
soporte a través del cual accedan:  
Figura 28: Versión de móvil, cuenta de Zara en WeChat 
!  
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
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Figura 29: Versión de página web de Zara en WeChat 
 
Fuente: Captura de pantalla de WeChat, abril de 2018. 
b. Diferente estructura del menú de funciones entre Facebook y WeChat 
Una vez analizadas en el apartado anterior las diferencias existentes entre los formatos de 
móvil y de página, vamos a comparar específicamente los aspectos relativos al menú de 
funciones en la cuenta, dependiendo de la red social en que nos encontremos, Facebook o 
WeChat, ambas en dispositivo móvil. 
La diferencia que apreciamos en primer lugar es el diseño del menú de funciones; en 
WeChat, se incluyen 3 categorías principales, y en cada una de ellas, se despliegan desde 
un mínimo de 1 hasta un máximo de 5 sub categorías referidas a la principal. Vemos en la 
foto de la versión de WeChat Móvil de Zara, que su formación pretende que la cuenta de 
marca sea como una herramienta de la que depende el menú de funciones. Y en la versión 
de Facebook, el menú de funciones juega el papel de “presentación” de las informaciones 
de marca. Véase gráficamente la comparación del menú de funciones entre WeChat y 
Facebook:  
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Figura 30: Comparación entre las dos cuentas, WeChat y Facebook 
 
Fuente: Capturas de pantalla de WeChat y Facebook, abril de 2018. 
Se nota que en la versión de WeChat, el menú es como un espacio privado de marca; y en 
la versión de Facebook, es una página de presentación. Por lo tanto, desde el punto de vista 
del uso posible, en WeChat, la página del menú de funciones y la página de contenido 
publicado son dos espacios muy diferentes, mientras que en la versión de Facebook, ambas 
páginas tienen una correspondencia muy cercana, lo que facilita a los usuarios el consumo 
en cualquiera de los soportes con una mayor rapidez.  
• Resumen de resultados 
La página principal de Facebook juega el papel de plataforma de publicación, en ella, las 
marcas, las instituciones y las personas abren sus cuentas para poder publicar y editar 
contenidos. Los formatos más comunes son el artículo, la imagen, el vídeo, etc. Las marcas 
aprovechan esta plataforma para promocionar sus contenidos comerciales, y a través de la 
interacción con sus seguidores, se convierte en un sitio de promoción de marketing, lo que 
consideramos que es otra función propia de una red social de mensajería. La opción 
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“suscripción” de WeChat juega el papel de la plataforma de publicación al igual que en 
Facebook, y el tema principal para comparar las dos redes sociales con el foco puesto en la 
estrategia de difusión comercial por parte de las cuentas. Las diferencias entre las 
plataformas de publicación consisten en: 
• Estructura distinta del “estado”: Facebook solo tiene un “estado”, reuniendo todas las 
publicaciones de cuentas y de amigos en una misma estructura, y organiza las 
publicaciones según línea de tiempo, y ordenadas según las cuentas de amigos.  WeChat 
tiene dos sitios del “estado”, uno es “estado de amigos”, específico para que los usuarios 
publiquen sus mensajes, y el otro es “suscripción”, específico para las cuentas. Así, 
desde la estructura del “estado”, WeChat tiene un modelo claro para reunir las 
publicaciones separadas en dos “estado”, y al organizar las publicaciones según la línea 
de tiempo, el consumo de publicaciones es más claro y eficaz para los usuarios.  
• Forma distinta de contenido de publicación: Comparamos la estrategia de las 
publicaciones de las cuentas en WeChat y Facebook, obteniendo un resultado que nos 
indica que Facebook suele publicar una o más imágenes o vídeos acompañados de un 
texto sencillo. En “Suscripción” de WeChat, el formato de publicación suelen ser el 
artículo, que se trata de un texto largo acompañando de varias imágenes, con la 
posibilidad de insertar música, vídeo, etc.; además, respecto a la estética, los artículos 
pueden editarse con diferentes diseños o efectos especiales.  
• Forma distinta de contenido de publicación: Comparamos la estrategia de las 
publicaciones de las cuentas en WeChat y Facebook, obteniendo un resultado que nos 
indica que Facebook suele publicar una o más imágenes o vídeos acompañados de un 
texto sencillo. En “Suscripción” de WeChat, el formato de publicación suele ser un 
artículo,  se trata de un texto largo acompañado de varias imágenes, con la posibilidad de 
insertar música, vídeo, etc.; además, los artículos pueden editarse con diferentes diseños 
o efectos especiales respecto a la estética.  
• Funcionalidad y el uso distinto para las cuentas: Desde el punto de vista del uso de las 
cuentas, en Facebook no hay límite diario de número o frecuencia de publicación, pero 
cada vez sólo admite una publicación con formato independiente. En WeChat, se limita 
la cantidad de publicaciones y su frecuencia de renovación, con un máximo de 8 
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publicaciones, y una sola renovación cada 24 horas; así pues, el formato en WeChat es 
una edición donde se reúnen todas las publicaciones de un día. Desde el punto de vista 
de consumo del contenido, WeChat inserta las compras online directamente sin salir de 
WeChat, y ofrece una “voluntario al autor” con el apoyo del sistema de pago digital de 
WeChat; en Facebook, se inserta en la tienda online, pero debe salir de Facebook para 
entrar en una nueva link, y no se da la posibilidad de un pago desde la plataforma. 
• WeChat presenta una estructura del menú de funcionalidad muy distinta a la de 
Facebook, Facebook tiene un modelo común para el menú de función, mientras que 
WeChat ofrece una alta autogestión en su diseño de menú de función a los propietarios 
de una cuenta empresarial. El modelo del menú de funciones de WeChat ofrece más 
oportunidades de promoción de marketing y estrategias de comunicación entre la marca 
y los seguidores. Se muestran a través de su distinto diseño y uso de página de cuenta y 
menú de funciones entre el móvil y otro dispositivo; esta estructura del menú de 
funciones es diferente a la de Facebook.  
• La primera diferencia es la estrategia de proporcionar las publicaciones entre Facebook y 
WeChat, en resumen es: a mayor renovación de publicación, menor producción de 
contenido y a menor renovación, mayor contenido.  
• En Facebook, se dedica más tiempo para llegar a una alta frecuencia de renovación, 
mientras que en WeChat se procura una alta cantidad de publicaciones cada vez para 
acrecentar el consumo de sus seguidores en los contenidos ya publicados; Facebook 
permite publicar contenidos sin limitación de cantidad y WeChat solo permite un 
máximo 8 publicaciones a la vez. En Facebook, las marcas suelen renovar las 
publicaciones con alta frecuencia, con un promedio de 1-3 publicaciones diarias, en 
WeChat, las marcas no son tan activas, los contenidos suelen renovarse cada 6-7 días (en 
la mayoría de las ocasiones), agrupando 4-6 publicaciones en cada renovación. Por lo 
tanto, las cuentas aprovechan la ventaja de publicación ilimitada de cantidad de 
Facebook, y en WeChat, se adaptan a la máxima cantidad de publicaciones para cada día.  
• Comparando las cuentas de marcas de las dos redes sociales, en Facebook y WeChat lo 
más común es que la combinación de “texto + foto” sea la forma más utilizada para 
contactar con los seguidores; la diferencia es que en Facebook, dado el funcionalidad de 
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sus publicaciones,  la segunda opción más utilizada es “texto + vídeo”. En WeChat, sus 
formatos de contenidos suelen incluir varios formatos mixtos, en medio de los cuales se 
insertan varias imágenes o vídeos, como suele ser texto + foto + vídeo, y se presta más 
atención al diseño de contenidos. WeChat destaca más por el diseño estético para la 
composición de sus textos y fotos.  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CAPÍTULO VI: CONTRASTE DE HIPÓTESIS Y CONCLUSIONES 
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El trabajo arroja cuatro conclusiones generales para responder a las hipótesis y objetivos 
planteados anteriormente: 
Al principio, el primer capítulo 6.1 permite confirmar las hipótesis específicas 1 y 2; el 
capítulo 6.2 confirma la hipótesis específica 3;  el capítulo 6.3 confirma una conclusión 
parcialmente; el capítulo 6.4 confirma la hipótesis general. Así pues, estos cuatro capítulos 
pueden considerarse una conclusión de este trabajo. 
Tabla 46: Resumen de confirmación de Hipótesis  
Fuente: elaboración propia. 
6.1 WeChat como aplicación de mensajería tiene más funcionalidades, aunque 
Facebook y WhatsApp tienen algunas funcionalidades de las que WeChat carece. 
Hipótesis 1: WeChat funciona mejor que WhatsApp y Facebook Messenger como red 
social de mensajería en el momento de realizar este trabajo de investigación. 
Hipótesis 2: WeChat ofrece un uso técnico más avanzado para la funcionalidad de 
mensajería que WhatsApp y Facebook. 
Confirmación de las hipótesis: 
Según el análisis comparado de las funcionalidades integradas entre WeChat, Facebook 
Messenger y WhatsApp cuando funcionan como red social de mensajería, obtenemos los 
siguientes resultados:  
1. Sus funciones son pues similares, pero ofrecen un uso distinto para los usuarios, ya que 
cada una de las tres redes sociales posee sus propias características. WeChat íntegra más 
Capítulo Hipótesis 
6.1 Las hipótesis específicas 1 y 2
6.2 La hipótesis específica 3
6.3 Conclusión parcial 
6.4 La hipótesis general
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funcionalidades que las otras dos redes, sobre todo si la comparamos con WhatsApp, dado 
su sistema de pago digital, la posibilidad de compartir cupones digitales en los mensajes, el 
juego con amigos en chat, etc. Por lo tanto, estas funcionalidades enriquecidas ofrecen más 
posibilidades de comunicación a los usuarios.  
WeChat destaca también en otros aspectos, en la función de “estado” de amigo, la 
plataforma de publicación, el pago digital y el servicio extra como mini programa de red 
social que ofrecen más opciones que WhatsApp y Facebook Messenger, construyendo así 
un carácter propio de herramienta de comunicación, que a través de su diseño y uso técnico 
puede considerarse notablemente más eficaz y diverso que las otras redes sociales en el 
momento de realizar esta investigación.  
La idea de que WeChat ofrece más posibilidades y maneras de comunicación para los 
usuarios, se basa en su estructura de red social con  variaciones técnicas más avanzadas; 
sin embargo, en comparación con WhatsApp y Facebook esta característica limita su 
función de mensajería, puesto que resulta más eficaz WhatsApp al centrarse en esta opción 
como función principal, o Facebook que solo ofrece dos tipos de funcionalidad, plataforma 
de publicación en Facebook y mensajería en Facebook Messenger. Así pues, en las redes 
occidentales se distinguen con claridad su categoría y tipología de red, al contrario que en 
WeChat, que al integrar diversas funcionalidades no resultan tan evidentes. Además, 
WeChat produce distintas formas de comunicación con efectos diversos, diferencia de la 
que deriva un marco de consumo de marketing que puede resultar confuso por su 
diversificación. 
Entonces, desde el punto de vista de la cantidad y el tipo de funcionalidad de mensajería 
ofrecida a los usuarios para enriquecer la interacción en la comunicación entre amigos, el 
ranking de las redes sociales sería:  
WeChat > Facebook Messenger > WhatsApp 
En definitiva: por las integraciones técnicas de WeChat, esta red ofrece más servicio de 
funcionalidad en su papel de mensajería que las otras dos redes sociales, por lo que se 
considera que WeChat es una red social integrada a mayor nivel que Facebook Messenger 
y WhatsApp.  
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2. La capacidad de interacción social y el nivel de privacidad. A través de la observación y 
comparación de varias facetas, entre ellas, el diseño de “estado” para publicación de 
amigos en la mensajería, el uso del menú de función en la página principal y de 
conversación para los usuarios, el uso del menú de función en la página principal y de 
conversación para los usuarios, podemos afirmar que el ranking en función de la 
interacción social (desde más activo hasta menos activo), y del nivel de privacidad (desde 
más bajo hasta más alto) de las redes sociales sería: 
WeChat > Facebook Messenger > WhatsApp 
WhatsApp es la red social con menos carácter de interacción social, su diseño de “estado” 
presenta una estructura sencilla y eso provoca un carácter de interacción social muy bajo y 
limitado. Facebook se diversifica en dos formatos de productos: red social de mensajería y 
red social de publicación. Por lo tanto, desde el punto de vista de red social de mensajería, 
Facebook tiene un nivel más alto de interacción social que WhatsApp, ya que su app nativa 
ofrece la plataforma de publicación, y Facebook Messenger juega el papel de mensajería, 
ofreciendo más posibilidades de maneras de conversación y formas de “estado” que 
WhatsApp. Desde el punto de vista de los usos de interacción, WeChat ofrece un alto nivel 
de interacción con los usuarios, pero en cuanto al nivel de privacidad, WeChat posee un 
carácter mitad público y mitad privado.  
Por lo tanto, se confirman en las hipótesis específicas 1 y 2.  
6.2 WeChat y Facebook presentan distintas funciones como plataforma de 
publicación comercial.  
Hipótesis específica 3: WeChat funciona mejor que Facebook cuando sirve como red de 
publicación social para la difusión comercial en el momento de realizar esta investigación. 
Respecto a esta hipótesis, es difícil determinar qué red social es la mejor plataforma para la 
difusión comercial, porque en Facebook y WeChat, por sus distintas estructuras de uso en 
la difusión de publicación, las marcas eligen la manera que consideren más adecuada para 
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responder a sus necesidades. El análisis comparativo de la difusión de varias marcas 
comerciales en las redes estudiadas arroja resultados confusos en este sentido.  
Según la observación de las seis marcas, en Facebook, éstas utilizan ante todo la difusión 
de contenido comercial a través de fotos de sus productos como interacción para mantener 
la relación con los clientes; en WeChat, por sus varias funcionalidades insertadas en la 
plataforma de publicación, como el propio diseño de la misma, con la posibilidad de 
insertar elementos dentro del contenido, en el nivel de difusión o la forma de las 
interacciones, se ofrecen más opciones  para que las cuentas incrementen su fama a través 
de las publicaciones.  
Aún así, los resultados no arrojan suficiente evidencia para determinar qué plataforma es 
mejor para las marcas respecto a la difusión comercial. Además, si bien WeChat ofrece 
muchas funcionalidades para enriquecer la estrategia de difusión comercial, al observar los 
datos de investigación de este trabajo, las marcas españolas no destacan en importancia, y 
tampoco eligen WeChat como plataforma principal para realizar sus interacciones digitales; 
por lo tanto, ni cuenta con interacción con  sus seguidores ni con difusión comercial.  
Por lo tanto, ser considerada mejor o peor plataforma de difusión comercial depende, por 
un lado, de las posibilidades ofrecidas a través de sus funcionalidades como red social, 
pero por otro lado, también depende de la eficacia en la gestión comercial de las cuentas y, 
por supuesto, de la participación y el interés de sus seguidores. 
6.3 Las relaciones públicas de las marcas españolas y las marcas internacionales 
llevan distintas estrategias de difusión a través de sus publicaciones en WeChat y 
Facebook.  
Investigamos la estrategia de difusión comercial de una selección de marcas españolas de 
moda: Loewe, Zara, Mango, y a marcas internacionales de restauración: McDonald´s, 
Starbucks, KFC,  observando sus cuentas tanto en la versión española de Facebook como 
en la versión china de WeChat. 
 !344
Las marcas españolas e internacionales no llevan un mismo ritmo de actividad digital a 
través de las publicaciones en las redes sociales correspondientes. Las marcas 
seleccionadas son más activas en Facebook que en la cuenta de WeChat por su volumen de 
publicación y, dentro de ellas, sobre todo las marcas españolas, tienen una mayor actividad 
en Facebook que en WeChat, de lo que puede deducirse que dichas marcas y también las 
internacionales sienten preferencia por realizar su difusión comercial a través de Facebook. 
Somos conscientes de que este análisis sólo se centra en la actividad de comunicación 
mediante las mencionadas redes sociales, sin considerar demás acciones de marketing y 
comunicación que pueden interferir en las estrategias y resultados en redes, debido a que 
los planes de comunicación actuales son integrales.  
Las marcas aprovechan la forma más conveniente basándose en el carácter distinto de 
promoción y el uso diferente de las redes sociales; en Facebook, se dedica más tiempo para 
llegar a una alta frecuencia de renovación, mientras que en WeChat se procura una cierta 
cantidad de publicaciones cada vez para acrecentar el consumo de sus seguidores de los 
contenidos ya publicados. En resumen, la estrategia de proporcionar las publicaciones 
entre Facebook y WeChat es: a mayor renovación de publicación, menor producción de 
contenido y a menor renovación, mayor contenido.  
Según los datos resultantes de las participaciones de los usuarios en WeChat y Facebook, 
se aprecia que la participación en WeChat es mayor que la de Facebook debido a sus 
servicios interactivos y a las activas estrategias de difusión. Una de las más eficaces es el 
uso de push & pull, que es una buena práctica en el uso de las publicaciones de WeChat. 
Las cuentas aprovechan la estrategia de push para ofrecer a los seguidores múltiples 
contenidos en publicaciones tanto comerciales como no comerciales, de tal forma que estos 
puedan a su vez difundir las informaciones publicitarias entre sus contactos.  
Pero por otra parte, las cuentas pueden utilizar la estrategia pull gracias al apoyo del 
servicio técnico ofrecido por esta red social, para recoger y enfocar sus servicios en base a 
las necesidades que plantean los usuarios a través de su consumo de WeChat; de esta 
forma, las marcas analizadas ofrecen sus servicios de peticiones realizadas en la red social 
WeChat, el pago de productos mediante WeChat, y otros servicios comerciales online que 
ofrece esta plataforma para facilitar y aumentar las posibilidades en el proceso de consumo 
en las cuentas. 
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Además, también el uso de la estrategia del storytelling en los contenidos de las 
publicaciones en WeChat es un recurso con notable éxito. En esta red social, las 
publicaciones comerciales no se limitan a una simple estrategia de contenido comercial 
con foto o texto, sino que aprovechan el storytelling para construir una imagen de marca 
más activa, lo que supone que su oferta sea más eficaz y amplia que la de Facebook. 
6.4 WeChat como paradigma de la innovación/revolución de las redes sociales por su 
integración de diversas funcionalidades técnicas. 
Hipótesis general: WeChat puede considerarse como el paradigma de la revolución de las 
redes sociales en cuanto al uso técnico y la promoción comercial frente a Facebook y 
WhatsApp en el momento de ejecutar esta investigación. 
Se confirma parcialmente:  
Respecto a su papel de red social de mensajería instantánea, después de la Investigación I 
sobre la comparación de funcionalidad entre Facebook, WhatsApp y WeChat, se puede 
considerar que WeChat contiene más funcionalidades novedosas que las otras dos. En este 
sentido, cuando WeChat juega el papel de red social de mensajería, podría ser considerado 
el paradigma de la revolución para WhatsApp en lo referente al aspecto de las funciones 
técnicas insertadas, puesto que también en este aspecto posee más funcionalidades útiles.  
En WeChat, se observan cuatro papeles en la misma red social: red social de mensajería; 
red social de plataforma de publicación, red social de marketing digital y red social de 
integración de aplicaciones. WeChat lidera en los aspectos de innovación técnica 
mencionados, y se confirma que WeChat es una red social más completa y no únicamente 
una red social de comunicación: funcionando como aplicación mensajería; funcionando 
como plataforma de publicación; funcionando como Marketplace; funcionando como 
integración de aplicaciones. 
Respecto a su papel de medio publicitario, WeChat también puede servir de ejemplo para 
Facebook, por su estrategia y actividad de difusión comercial más diversificada y eficaz 
para las marcas. Desde el punto de vista del diseño y consumo del producto, puede 
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deducirse que WeChat está desarrollando un cambio en la tendencia de consumo de redes 
sociales, y su surgimiento y actuación conforman una nueva estructura de comunicación, 
de difusión de información, de integración de juegos online, de marketing digital, de pago 
digital y otras muchas actividades digitales integradas en una única red social de 
mensajería que enriquece la estrategia de promoción de marcas.  
Por lo tanto, comparando con Facebook y WhatsApp, WeChat podría considerarse una 
súper red social desde el punto de vista del diseño técnico de las funcionalidades; una vez 
observado el papel jugado por WeChat, se confirma que desde el punto de vista de 
funcionalidad técnica, puede considerarse como paradigma de la innovación o revolución 
de las redes sociales dadas las diversas integraciones técnicas dentro de una misma 
plataforma. Por esta razón, desde el punto de vista de producto, WeChat podría 
considerarse como un nuevo paradigma para la estructura de producto de red social por sus 
novedosas funciones; sin embargo, no puede afirmarse directamente que WeChat sea mejor 
que Facebook o WhatsApp, puesto que no todas persiguen el mismo mercado de red social, 
ni poseen el mismo carácter y tipología de red social. 
No puede afirmarse con toda rotundidad que WeChat sea superior a Facebook y WhatsApp, 
porque las tres redes sociales no están enfocadas al mismo mercado y no tienen la misma 
estructura de producto. Así pues, destacamos que la definición de “súper red social” solo se 
refiere a su integración técnica de diversas funcionalidades, y no a su poder de ocupación 
del mercado de redes sociales. Su “súper” incorporación de funciones solo debe suponer 
una inspiración para Facebook y WhatsApp, en el sentido de un desarrollo futuro para el 
consumo de red social por sus usuarios en el momento de elaborar esta tesis. 
Las redes sociales cuentan en la actualidad con una gran oferta  de herramientas online, lo 
cual hace que cada vez amplíen más los servicios que tenían en sus propósitos iniciales. 
Aparte de su carácter propio de mensajería, WeChat, con una funcionalidad cada vez más 
sofisticada y rica, confirma que la actualización de la tecnología de redes sociales puede 
cambiar los hábitos sociales y el modo de consumo de red. La evolución desde Internet en 
los PCs hasta Internet móvil es el resultado de la actualización de la tecnología. El nuevo 
modelo, partiendo de una simple red social de mensajería, se ha convertido en una 
plataforma social con servicios online tan variados como el marketing online, la 
información, el pago digital en compras cotidianas, el entretenimiento, etc. La 
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comunicación a través de esta nueva forma de red social se ha enriquecido hasta límites 
inimaginables, y la interacción que ofrece amplía las posibilidades que tienen las personas 
en sus actuaciones del día a día. La continua y gradual evolución de WeChat que la ha 
llevado a convertirse en una plataforma con carácter intergeneracional, posiblemente nos 
depare todavía nuevas funciones con el fin de hacer más fácil y cómoda nuestra futura vida 
cotidiana. 
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CAPÍTULO VII: DISCUSIÓN Y NUEVAS LÍNEAS DE ESTUDIO 
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Finalmente, somos conscientes de las limitaciones del presente estudio, cuyo nivel podría 
llegar a ser mucho más profundo y amplio, teniendo en cuenta que debido al rápido 
desarrollo de los productos de las redes sociales, el avance de las funcionalidades técnicas 
y la innovación de su modelo de uso, es evidente la imposibilidad de este trabajo de 
controlar las modificaciones futuras de cada red social.  
A nivel profesional, sería obligada una continua actualización en los conocimientos para 
seguir el ritmo de desarrollo de las redes sociales; en este trabajo solamente se pueden 
ofrecer los detalles del momento actual, con el propósito de proporcionar la inspiración a 
cada red social a través de la exposición del estudio comparativo, y de esta forma, 
contribuir al desarrollo del creciente mercado del uso de las redes sociales. 
En este trabajo de investigación, la intención es conocer en detalle la red social integrada 
WeChat, actualmente la de mayor éxito en China, debido quizá a la integración de muchas 
nuevas innovaciones técnicas en su funcionalidad de mensajería, y compararla con las 
redes occidentales Facebook y WhatsApp. Recientemente, WeChat ha ampliado sus 
opciones en el marketing digital con la integración de innovaciones que la han convertido 
en un sitio de difusión de contenido comercial de marketing digital y una herramienta para 
mejorar las relaciones públicas de marcas.  
En cuanto a nuevas líneas de estudio surgidos a partir del presente trabajo de investigación, 
las opciones son numerosas debido a la evolución vertiginosa del sector. Entre otros 
aspectos, el análisis posterior podría enfocarse desde el punto de vista de desarrollo de red 
social de comunicación en su aspecto de función técnica integrada; o bien desde el punto 
de vista de promoción de publicaciones comerciales de marketing para las marcas que 
pueden aprovechar las redes sociales. Esta nueva línea de estudio podría ser el tema de 
inspiración para un desarrollo técnico en las redes sociales Facebook, WhatsApp, etc., y 
como estrategia de difusión comercial de su publicidad para las marcas. Sin embargo, 
como temas de interés para futuros estudios, surgen opciones de gran interés, entre ellos:  
• El desarrollo y las tendencias de evolución de las redes sociales.  
Con las posibilidades de uso de las nuevas tecnologías insertadas en la red social WeChat 
que ya hemos presentado, surge la tendencia que las redes sociales no solamente sirven 
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como herramientas de comunicación; también pueden funcionar como plataforma con un 
canal de publicación de contenidos comerciales o personales. 
• La estrategia de promoción comercial en las redes sociales. 
WeChat con sus integraciones técnicas crea un nuevo ecosistema de comunicación de las 
redes sociales, por eso, su aplicación en los móviles podría suponer una adecuada línea de 
evolución para otras redes sociales, las cuales pueden investigar la estrategia que ofrece 
WeChat para la promoción de contenido comercial.  
• El cambio de la sociedad de consumo a través de las redes sociales. 
La nueva línea podría relacionar la investigación del uso técnico de las redes sociales 
desde un punto de vista sociocultural, para su eficaz y correcta adaptación a la sociedad 
actual, con los actuales hábitos de consumo cada vez más establecidos. 
• La tecnología como motor para contribuir al avance de relaciones públicas a través de las 
redes sociales. 
Esta nueva línea también podría dar inspiración al campo de estudio de marketing digital, 
desde la perspectiva de nuevas estrategias de marketing digital que gracias a la innovación 
tecnológica están cambiando el modelo de consumo, la estructura de venta, y la manera de 
promoción publicitaria, las relaciones públicas entre marcas y públicos en el entorno 
digital, entre otras. 
• Si WeChat tiene la posibilidad y potencial de sustituir a Facebook y WhatsApp en el 
mercado occidental. 
En otro aspecto, desde el punto de vista del marketing digital, se debería investigar el por 
qué WeChat no puede sustituir actualmente a otras redes sociales en el mercado occidental 
pese a disponer de más funciones y presentar un mayor potencial que otras redes sociales, 
explorando posibilidades de mercado para el futuro. 
• Contribuir a la evolución de una smart ciudad a través del apoyo en las redes sociales 
con las TIC. 
 !352
La línea podría relacionarse con el desarrollo de las TIC, la construcción de sociedades 
inteligentes a través de las redes sociales. Destaca el funcionamiento de estas a través de 
sus múltiples papeles activos en la comunicación por sus diferentes funcionalidades 
insertadas. 
• WhatsApp comenzará a extender su función de pago digital el año 2019, en este sentido, 
WeChat puede servir de inspiración a WhatsApp, ya que la primera aplicación lleva 
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